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Abstract 
 
The topic of this thesis was to study the change in sales, as well as the effects of online 
shopping on actual shops. The customer survey of the thesis was conducted in Veikon 
Kone Eura's store. The intention of the study was to get relevant information about cus-
tomers and the current state of the household appliance store to the client, Euran Kone-
piste Oy. 
 
The aim of the thesis was to find out the current state of the sales change, the factors 
influencing the customers' purchase decision and the place of purchase. The goal also 
included finding out useful information about customers for the client company, as well 
as the company's development needs. 
 
In the framework of the thesis there has been described the theoretical part of the thesis 
as well as the collecting methods of the research data and an overview of the general 
contents of the thesis. 
 
The research methods used in this thesis were a sample survey held in two parts: a cus-
tomer survey in Veikon Kone Eura’s store and an electronic interview form, which was 
sent by e-mail to the students. As written sources topic-related literature and material 
found on the Internet were used in the theoretical part of the thesis. 
 
Merchants belonging to the Veikon Kone chain store were also been interviewed in the 
theoretical part of the thesis to support written material. 
 
The research results of the thesis presented the results and conclusions of both sample 
surveys. The results show the current state of the trade change, the development needs 
of the client company, and the factors that affect the customers' place of purchase. 
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Opinnäytetyön aihe on verkkokauppojen ja kivijalkaliikkeiden murros, asiakaskoke-
mus ja ostopäätökseen vaikuttavat tekijät. Verkkokauppojen ja kivijalkaliikkeiden 
murrosta tutkitaan sekä sähköisellä haastattelulomakkeella että digitaalisella asiakas-
tutkimuksella. Asiakaskokemus ja asiakaspalvelun merkitys on nykyään hyvin suuri 
kivijalkaliikkeille, kun kilpaillaan verkkokauppoja vastaan yhä käynnissä olevassa 
murroksessa. Tutkimus keskittyy tässä opinnäytetyössä Euran Veikon Koneen myy-
mälän asiakaskokemuksiin sekä yleisillä haastattelulomakkeilla saataviin tietoihin 
verkkokauppojen ja kivijalkaliikkeiden murroksen tämän hetkisestä tilanteesta. Opin-
näytetyön aihe ja toimeksiantaja valikoitui opiskeluihini kuuluvan työharjoittelun ja 
työpaikkani kautta Veikon Koneeseen. 
 
Toimeksiantajani Euran Konepiste Oy on ollut työnantajani vuodesta 2019 lähtien, 
jolloin suoritin opintoihini kuuluvan työharjoittelun yrityksen toisessa myymälässä, 
Veikon Kone Sastamalassa. Veikon Kone Sastamala on näistä kahdesta myymälästä 
myöhemmin perustettu, vuonna 2018. Euran Konepiste Oy puolestaan perustettiin 
vuonna 1992, jonka jälkeen yrityksen nimi pysyi edelleen ennallaan, mutta yrityksen 
myymälä Eurassa alkoi toimimaan Veikon Kone ketjun nimen alla.  
 
Työharjoittelun jälkeen syksystä 2019 alkaen, olen työskennellyt molemmissa Euran 
Konepiste Oy:n myymälöissä ja sitä kautta alkoi myös opinnäytetyön aihe kehittyä 
mielessä.  
 
Opinnäytetyön tutkimus toteutetaan osatutkimuksena eli tutummin otantatutkimuk-
sena, johon kuuluvat edellä mainitut kaksi osaa: sähköinen haastattelulomake ja digi-
taalinen asiakastutkimus. Tutkimusaineistoa analysoimalla pyritään saamaan selville 
verkkokauppojen ja kivijalkaliikkeiden murroksen nykytila, ihmisten ostokäyttäyty-
mistä sekä ostopäätökseen vaikuttavia tekijöitä. 
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2 TYÖN TAVOITE, TUTKIMUSONGELMA JA RAJAUS 
2.1 Keskeiset käsitteet 
Digitalisoituminen tai digitalisaatio tarkoittaa tietotekniikan, internetin ja sähköisten 
palveluiden yleistymistä jokapäiväisessä elämässä. Digitalisoituminen ei ole yksistään 
asia, joka on tapahtunut silloin kun internet tuli käyttöön tai tietotekniikka kehittyi 
älypuhelimien tasolle vaan se on alati kasvava ilmiö koko maailmassa, joka kasvaa ja 
kehittyy edelleen. Digitalisoitumisen tuotoksia ovat mm. verkkokaupat, sähköiset pal-
velut internetissä, älypuhelimet ja kaikki muut asiat, joita voidaan nykyään hoitaa tie-
totekniikan avulla. Kaupan alalla digitalisoituminen elää myös isoa murrosta, joka tar-
koittaa käytännössä sitä, että yritysten pitää uskaltaa kehittyä ja muuttua maailman 
mukana. (Valtiovarainministeriö www-sivut 2020.) 
 
Asiakaskokemus tai englanniksi (Customer experience) termi vakiinnutti paikkansa 
bisneskielessä 2000-luvun alkupuolella. Asiakaskokemusta on 1990-luvun loppupuo-
lelta asti käsitelty paljon Yhdysvalloissa ja Euroopassa, mutta suomessa ei niinkään. 
Suomalaiset yritykset ja tämän aihealueen ammattilaiset ovat ottaneet sen vastaan ja 
alkaneet vakiinnuttaa tätä käsitettä vasta lähivuosina, vaikka tiedostamatta sitä on kä-
sitelty jo pidempään. ”Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tuntei-
den summa, jonka asiakas yritysten toiminnasta muodostaa”. Asiakaskokemus siis 
muodostuu kaikesta siitä, mitä asiakas olettaa, tuntee ja kokee asioidessaan yrityksessä 
ja siihen ei pystytä täysin vaikuttamaan, miten asiakaskokemus muodostuu, vaikka sitä 
voidaankin edesauttaa tai pyrkiä parantamaan. (Löytänä & Kortesuo 2011, 11) 
 
Kaupan murros käsitteenä tarkoittaa digitalisoitumisesta ja automatisoinnista johtu-
vaa murrostilaa, jossa tietotekniikka näyttelee suurta osaa. Kaupan murrokseen voi-
daan lukea lähes samat asiat kuin digitalisoitumiseenkin eli internet, tietotekniikan ke-
hitys ja verkkokaupat, mutta se on paljon muutakin. Kaupan murros käytännössä tar-
koittaa sitä, että luodaan kustannustehokkaita ratkaisuja niin vähittäis- kuin tukkukau-
passakin, jotta pysytään kilpailussa mukana ja liikevaihto saadaan kasvuun. Kaupan 
murroksessa Suomessa käsiteltävät asiat ovatkin juuri kivijalkaliikkeet ja verkkokau-
pat, sekä kotimaiset tavarantoimittajat ja tukut. (Kaupan liitto www-sivut 2017.) 
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Ostokäyttäytyminen tarkoittaa ihmisten tietoista tai tiedostamatonta käyttäytymistä 
ostotilanteessa tai ostopäätöstä harkitessa. Ostokäyttäytyminen on muuttunut erittäin 
paljon 2000-luvun alusta tähän päivään ja siihen vaikuttavia tekijöitä ovat olleen mm. 
sosiaalinen media, verkkokaupat, internet ja erilaiset älypuhelimien applikaatiot. Näi-
den edellä mainittujen tekijöiden vuoksi, ihmisten ostokäyttäytymistä muuttaa koko 
ajan enemmän se, että tietoa, vertailua ja kilpailua on koko ajan enemmän ja kaikilla 
nämä tiedot kulkevat koko ajan mukana taskussa älypuhelimien myötä. (Osuuspankki 
www-sivut 2020.) 
2.2 Tavoite 
Opinnäytetyön päätavoite on tutkia asiakkaita ja heidän ostokäyttäytymistään, jonka 
avulla saadaan tietoa verkkokauppojen ja kivijalkaliikkeiden murroksen tämän hetki-
sestä tilanteesta. Näiden tietojen avulla pyritään parantamaan Veikon Kone Euran lii-
ketoimintaa saatujen tutkimustulosten perusteella. Tutkimuksen tavoitteena ja tutki-
musongelmana on verkkokauppojen ja kivijalkaliikkeiden murroksen nykytila, kehit-
tyminen ja vaikutukset kivijalkaliikkeiden toimintaan. Tutkimuksen tavoitteena on 
myös selvittää ihmisten ostokäyttäytymiseen, sekä ostopaikkaan vaikuttavia asioita 
verkkokauppojen ja kivijalkaliikkeiden murroksessa. Tietoa analysoimalla on tavoit-
teena pyrkiä parantamaan Veikon Kone Euran tietoisuutta asiakkaidensa tarpeista, 
mieltymyksistä, sekä ostopäätökseen vaikuttavista tekijöistä, sekä saada yleisesti tie-
toa verkkokauppojen ja kivijalkaliikkeiden murroksen nykytilasta. Asiakastutkimus 
toteutetaan liikkeeseen asennetulla tablet-tietokoneella, johon kerätään vastauksia 
myymälässä asioivilta ihmisiltä. Tabletissa on valmiiksi ladattuna kyselylomake, jo-
hon ihmisten on helppo vastata asioidessaan myymälässä. Toinen osa tutkimuksesta 
toteutetaan sähköisellä lomakekyselyllä, jotka lähetetään sähköpostin välityksellä 
opiskelijoille, opettajille ja lähipiirille. Molemmat tutkimukset suoritetaan osatutki-




Tutkimusongelma on selvittää kivijalkaliikkeiden ja verkkokauppojen murroksen vai-
kutus toimeksiantajan liiketoimintaan. Tutkimusongelma yksinkertaisuudessaan on 
selvittää asiakkaiden ostopäätökseen ja ostopaikkaan vaikuttavia tekijöitä digitaalisuu-
den tuomien muutosten takia.  
 
Asiakkaita käy edelleen todella paljon asioimassa kivijalkaliikkeissä, vaikka olisi mo-
nen mielestä helpompaa selata tuotteita netistä kotisohvalta ja tilata tuote vaikkapa 
lähimpään toimituspisteeseen tai vielä helpommin kotiin asti. Monet kivijalkaliikkei-
den yrittäjät ovat tyytyväisiä siihen, että asiakkaita riittää, mutta ongelmana on se, että 
asiakkaita riittää myös paljon verkkokaupoissa, jos ei enemmänkin. Monille kivijalka-
liikkeiden yrittäjille on varmasti paljon hyötyä siitä, että he tietävät mikä ratkaisee eni-
ten asiakkaiden ostopäätöksen tekemiseen myymälässä verkkokaupan sijasta, koska 
näin ollen pystytään parantamaan asiakaskokemusta entisestään, kun tiedostetaan ne 
asiat, joilla asiakkaita saadaan myymälään. 
 
Konkreettisesti pyrin selvittämään tätä asiaa sähköisellä haastattelulomakkeella, sekä 
asiakaskyselyillä, jotka teen tabletille valmiiksi ja näin ollen asiakkaiden on myös 
helppo vastata näihin ostosten jälkeen. Toimeksiantaja hyötyy tästä siten, että vastaus-
ten saannin ja analysoinnin jälkeen on selvillä ne asiat, joihin ihmiset eivät ole tyyty-
väisiä ja myös päinvastoin ne asiat, joiden takia ihmiset käyvät ostoksilla kyseisessä 
yrityksessä. Vastausten perusteella pystytään myös paremmin toteuttamaan kohde-
markkinointia, sekä vastaamaan entistä paremmin asiakkaiden toiveisiin ja tarpeisiin. 
Tutkimuskysymykset, joiden ympärille haastattelut ja kyselylomakkeet tehdään, vas-
taavat mm. kysymyksiin miksi asiakkaat asioivat mieluummin kivijalkaliikkeessä kuin 
verkkokaupassa, mitkä asiat vaikuttavat tähän, miten isossa roolissa asiakaspalvelu on 
ostopäätöksen tekemisessä, sekä muita vastaavia tutkimusongelmaa tukevia kysymyk-
siä. 
2.4 Rajaus 
Opinnäytetyö rajataan siten, että pyritään etsimään niitä asioita, jotka vaikuttavat eni-
ten verkkokauppojen ja kivijalkaliikkeiden murroksessa. Rajaamisessa on myös hyvin 
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tärkeää pystyä tunnistamaan ja jättämään pois ne asiat, jotka eivät ole olennaisia tut-
kimuksen kannalta. Tämän opinnäytetyön kohdalla pyrin rajaamaan aiheen vastaa-
malla itse muutamaan opinnäytetyön aiheeseen liittyvään peruskysymykseen, jotka 
olivat verkkokauppojen ja kivijalkaliikkeiden murroksen nykytila, ihmisten ostopää-
tökseen vaikuttavat tekijät ja ihmisten ostopaikkaan vaikuttavat tekijät. Näiden perus-
kysymysten tueksi etsin tietoa netistä, sekä alan teoksista ja aiheeseen valikoitui niiden 
perusteella keskeisiä käsitteitä, kuten asiakaskokemus, asiakaspalvelu, ostokäyttäyty-
minen, digitalisoituminen ja kaupan murros. 
 
Toimeksiantajan kannalta rajaamisessa oli myös hyvä sopia yhteiset päämäärät opin-
näytetyön kannalta, jotta toimeksiantaja Euran Konepiste Oy saisi myös mahdollisim-




Kuvio 1. Viitekehyskuvio. 
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Kuviossa 1 havainnollistan opinnäytetyön aihepiirin, keskeiset käsitteet, vaikuttavat 
tekijät, sekä tutkimuksen menetelmät. Viitekehykseen on kuvattu tämän opinnäyte-
työn koko rakenne, jotta myös opinnäytetyön rajaaminen helpottuisi, kun pitää mie-
lessä varsinaisen tutkimusongelman ja siihen vaikuttavat tekijät. 
 
Viitekehyksessä on kuvattuna keskellä verkkokauppojen ja kivijalkaliikkeen murros, 
eli varsinainen tutkimusongelma. Tutkimusongelmaan liittyvien keskeisten käsittei-

























Tämän opinnäytetyön toimeksiantaja on Euran Konepiste Oy, joka on vuonna 1992 
perustettu kotimainen perheyritys. Alun perin Euran Konepiste Oy:n on perustanut tä-
män hetkisen toimitusjohtajan Kari Lähdeniemen isä, Olavi Lähdeniemi. Kari Lähde-
niemi on jatkanut isänsä yritystoimintaa vuodesta 2001 lähtien. Toimialana Euran Ko-
nepiste Oy:llä on kodinelektroniikkaa ja pienkone myyntiä, jota on laajennettu myös 
mm. polkupyöriin ja ruohonleikkureihin. Euran Konepiste Oy:llä on nykyisin kaksi 
Veikon Kone ketjuun kuuluvaa myymälää, jotka ovat Veikon Kone Eura ja Veikon 
Kone Sastamala, joista ensimmäiseen keskitytään tässä opinnäytetyössä tarkemmin.  
 
”Digitalisoituminen on vaikuttanut ihmisten hintatietoisuuteen ja ostokäyttäytymi-
seen. Hinnat ja mallit ovat nykyään esillä netissä, joten ihmiset tietävät usein jo ennen 
myymälään tuloaan, mitä he ovat ostamassa ja mihin hintaan. Opinnäyte on ajankoh-
tainen, koska kaupan murros on vieläkin alati muuttuvassa tilassa ja tästä opinnäyte-
työstä saadaan varmasti paljon informaatiota murroksen nykytilanteesta ja liiketoimin-
nan kehittämistarpeista”, Kommentoi Veikon Kone Euran kauppias Kari Lähdeniemi. 
 
Opinnäytetyön aihe on yleishyödyllinen, sekä toimeksiantajalle, että myös muillekin 
kivijalkaliikkeiden yrittäjille. Opinnäytetyön aihepiiriin voidaan lukea markkinointi, 
asiakaskokemus ja asiakkaan ostoprosessi. 
 
Veikon Kone ketjuna on Suomen suurin kotimainen kodintekniikkaketju ja sen piiriin 
kuuluu vajaa 60 myymälää, joiden yhteenlaskettu myynti on noin 100 miljoonaa euroa. 
Veikon Kone Oy perustettiin alun perin vuonna 1962, mutta lopetti toimintansa kui-
tenkin vuonna 2012 ja tämän jälkeen perustettiin nykyinen yksityisten kauppiaiden 
omistava Veikon Koneen ketju vuonna 2014. Nykyisen Veikon Kone ketjun omistavat 
entiset Expert-kauppiaat noin 50 ja vajaa 10 uusia kauppiaita, jotka saivat käyttöönsä 
nimen Veikon Kone. (Ilta-sanomat www-sivut 2014.) 
 
Veikon Koneen ketjuun kuuluu myymälöiden lisäksi myös isona osana Veikon Ko-
neen verkkokauppa, joka toimii sekä apuvälineenä myymälöille, että itsenäisenä 
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myyntialustana asiakkaille ja näin ollen on tärkeä osa Veikon Konetta nykyajan liike-
toiminnassa.  
 
”Kivijalka- ja verkkokauppa pystyvät toimimaan yhdessä. Tästä on nähty menesty-
viä esimerkkejä muun muassa Ruotsissa. Verkkokauppa kasvaa, sille ei voi mitään. 
Sen kanssa pitää olla kilpailukykyinen hinnoissa.” sanoo Expert-kauppiasosuuskun-
nan toimitusjohtaja Ilkka Viskari. (Tekniikka&talous www-sivut 2014.) 
 
Verkkokaupan ja kivijalkaliikkeiden murroksessa, niiden yhdistäminen on ainoa 


















4 KAUPAN MURROS 
4.1 Digitalisoituminen 
Digitalisoitumisen voidaan sanoa alkaneen jo 1980-luvulla, kun ensimmäiset tietoko-
neet alkoivat yleistymään kotitalouksissa, mutta käsitteenä se on kuitenkin huomatta-
vasti tuoreempi ja sen alkamisajankohdasta voidaan olla montaa eri mieltä. Monet kä-
sittävätkin myös tämän takia, että digitalisoituminen tarkoittaa pelkästään informaa-
tioteknologioiden eli tietokoneiden lisääntymistä arkielämässä, mutta näin ei ole. Di-
gitalisoituminen käsitteenä tarkoittaa paljon enemmän, se on kokonaisvaltainen tekijä 
niin liiketaloudessa, kuin yhteiskunnan muutoksessa ja kehittymisessä. (Talentree 
www-sivut 2020.) 
 
Digitalisoituminen kaupan alalla on ollut koko 2000-luvun alkupuolen hyvin vauhdi-
kasta ja monet yritykset painivat yhä enemmän sen kanssa, mihin suuntaan ollaan ke-
hittymässä ja mihin suuntaan itse uskalletaan kehittyä, sekä onko nyt oikea aika uudis-
taa ja uudistua. Fakta on kuitenkin se, että suurienkin yritysten on parannettava liike-
toimintaprosessiensa automaatiota ja lisättävä sähköisiä palveluita pysyäkseen mu-
kana ja säilyttääkseen kilpailukykynsä markkinoilla. Digitalisoituminen koetaan usein 
hankalana ja ehkä jopa kalliina investointina ja tämän vuoksi sitä epäröidään usein 
liian kauan, mutta useissa yrityksissä ei ajatella sitä, että se voi muuttaa myös koko 
organisaation toimintatapaa ja näin ollen myös synnyttää paljon uusia liiketoiminta-
mahdollisuuksia. (Talentree www-sivut 2020.) 
 
Elinkeinoelämän keskusliitto EK on tehnyt tutkimuksen, jossa se selvitti pk-yritysten 
digitalisoitumista ja tutkimuksen mukaan ainoastaan 9% yrityksistä kokee olevansa 
digitalisaation edelläkävijöitä. Samassa tutkimuksessa yli 70% näkee digiosaamises-
saan puutteita, jotka myös vaikeuttavat liiketoimintaa. Tämä tutkimus heijastuu myös 
siihen, että yritykset, jotka kokevat olevansa edelläkävijöitä, ovat myös monin kerroin 
kehittymis- ja uudistumishaluisempia, kuin yritykset, jotka kokevat digiosaamisessaan 
olevan puutteita. ”Vastuu omasta kilpailukyvystä on aina yrityksellä itsellään. Tämä 
pätee myös liiketoiminnan digitalisoimiseen.” (Kauppalehti www-sivut 2019.) 
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Monien käsityksien mukaan kivijalkakaupat ovat lähdössä verkkokauppojen tieltä, 
mutta näin ei kuitenkaan ole. On totta, että erikoistavarakaupat ovat siirtymässä en-
tistä enemmän sähköiseen muotoon, mutta tässä on kyse enemmänkin palveluiden 
helpottamisesta ja tietoisesta valinnasta yhdistää verkkokauppa ja kivijalkaliike. Ne 
kivijalkaliikkeet, jotka ovat lopettaneet toimintansa digitalisoitumisen ja sen mukana 
tulleiden verkkokauppojen takia, ovat olleet niitä yrityksiä pääosin, joissa ei ole us-
kallettu tehdä päätöksiä uudistumisen suhteen. 
 
Kivijalkaliikkeiden ja verkkokauppojen murros ja sekoittuminen on myös osaltaan 
vaikuttanut siihen, että asiakaskokemus on parantunut. Kivijalkaliikkeissä asioivat 
asiakkaat ovat nykyään entistä tietoisempia niistä asioista, jotka joskus olivat pelkäs-
tään yrityksen sisäistä informaatiota esim. hintavertailu, varastosaldo, saatavuus, toi-
mitusajat jne. Mikäli asiakas pystyy mobiililaitteellaan tutkimaan kivijalkaliikkeessä 
sisällä itsenäisesti nämä tiedot, asiakaskokemus muodostuu yhä uudella tavalla. Ne 
kaupanalan toimijat, jotka ymmärtävät nämä kyseiset muutokset verkkokauppojen ja 
kivijalkaliikkeiden yhdistämisestä ovat usein niitä, jotka myös pärjäävät kilpailussa 
digitalisoitumisen aikana. (Digia www-sivut 2015.) 
4.2 Vaikuttavat tekijät ja vaikutukset digitalisoitumisessa 
Digitalisoitumiseen vaikuttavia tekijöitä ovat olleet 2000-luvulla suuressa roolissa 
mm. Sosiaalisen median kanavien tuomat markkinointialustat, joiden avulla kohde-
markkinointia on pystytty parantamaan todella tarkaksi ja nykypäivänä riittää yksi 
googlehaku siihen, että törmäät tutkimaasi tuotteeseen aina uudestaan sosiaalisessa 
mediassa. Internetin avulla on luotu verkkokaupat ja kotisivut yrityksille, jotka riittivät 
vielä 2000-luvun alussa hyvin tietojen etsimiseen, mutta sen jälkeen tilanne muuttui ja 
kaikki halusivat oman yrityksensä hakutuloksissa ensimmäiseksi, joten yrityksiä alkoi 
kiinnostamaan yhä enemmän hakukoneoptimointi ja tekoälyn hyödyntäminen mark-
kinoinnissa. (Talentree www-sivut 2020.) 
 
Digitalisoitumisen vaikutukset koetaan yleensä kahdella eri tavalla, eli aikaisemmin 
mainitut asiat olivat niitä, joissa yritykset pelkäävät digitalisoitumista ja eivät uskalla 
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tehdä uudistuksia. Toinen tapa millä digitalisoituminen koetaan, on työllisyyden ja yh-
teistyökumppaneiden lisääntyminen, joka mielletään positiivisella tavalla. Monet yrit-
täjät kokevat varmasti ensin epäröintiä uudistuksia kohtaan, mutta nykypäivänä on 
useita satoja firmoja, jotka tekevät digimarkkinointia ja toteuttavat erilaisia digipalve-
luita ja ohjelmistoja muille yrityksille. Nämä edellä mainitut yritykset ovat myös syn-
tyneet digitalisaation vaikutuksesta ja niiden olemassaolo turvaa myös useiden kivijal-
kaliikkeiden tulevaisuutta, mikäli kivijalkaliikkeiden yrittäjät uskaltavat uudistaa ja 
uudistua kehityksen mukana. (Talentree www-sivut 2020.) 
 
Yrityksien ei kuitenkaan tulisi jäädä harmittelemaan ”digitaalista disruptiota” ja jäädä 
odottamaan laskevia myyntikäyriä tai pieneneviä voittoja. Kaikkien tuli pitää mielessä, 
että digi-innovaatioista suurin osa voikin tukea kivijalkakauppaa, eikä haastaa sen ole-
massaoloa tai haitata liiketoimintaa. Tämän kaltaisia innovaatioita on mm. lähimaksa-
minen, jossa asiakkaiden ei tarvitse näppäillä pin-koodia maksupäätteeseen tai mobii-
lisovelluksella maksaminen, joka onnistuu ilman pankkikorttia. Muita tämänkaltaisia 
innovaatioita ovat asioimiskokemusta myymälässä helpottavat mobiiliopasteet. Mo-
biilimarkkinointi puolestaan helpottaa asiakkaiden ostopaikan valintaa, mikäli mobii-
lisovellukseen tulee henkilökohtaisia etuja tai tarjouksia, joita voi hyödyntää kivijal-
kaliikkeessä. Näissä kaikissa edellä mainituissa innovaatioissa on vain kyse verkko-
kauppojen ja kivijalkaliikkeiden yhdistämisestä eli integraatiosta. (Talouselämä www-
sivut 2015.) 
4.3 Internet ja sosiaalinen media 
Internet on ollut koko 2000-luvun vahvassa asemassa, kun puhutaan kaupan murrok-
sesta ja kivijalkaliikkeiden, sekä verkkokauppojen murroksesta ja integraatiosta. Inter-
net on tuonut verkkokaupat mukanaan ja kaiken muun niihin liittyvän siinä ohessa. 
Internetin kautta pystytään nykyään vertaamaan hinnat kaikista tuotteista vain muuta-
massa minuutissa, jonka jälkeen tuote yleensä haetaan sieltä mistä se saadaan halvim-
malla tai tilataan suoraan kotiin. Varsinkin huonona talousaikana hintatietoisuus näkyy 
yhä enemmän ja ne yritykset tai brändit, jotka mielletään halpakaupoiksi, kukoistavat 
eniten juuri silloin, kun taloustilanne on huono. (Talouselämä www-sivut 2015.) 
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Sosiaalinen media on kaupan murroksessa myös vaikuttanut suuresti verkkokauppojen 
ja kivijalkaliikkeiden toimintaan markkinoinnin avulla, mutta myös oman osansa tä-
hän ovat tuoneet ”some-vaikuttajat”, jotka tekevät laajaa yhteistyötä eri yrityksien 
kanssa ja jakavat näiden yritysten tuotteita tai brändin nimeä julkaisuissaan.  
 
Markkinointialustoina kaupan murroksessa ja digitalisoitumisen aikana toimivat ny-
kypäivänä hyvin usein Facebook ja Instagram. Instagram on some-vaikuttajien suo-
sima alusta, jossa usein yritykset ostavat suosituilta käyttäjätileiltä markkinointipalve-
luita, jossa some-vaikuttajat lisäävät julkaisun ja näin yritykset saavat laajaa näky-
vyyttä. (Salesforce www-sivut 2020.) 
 
Facebook puolestaan on ollut jo vuosia tehokas markkinointialusta, jossa pystyt koh-
dentamaan markkinointia erittäin tarkasti halutulle kohderyhmälle ja seurata markki-
noinnin onnistuvuutta erilaisilla analytiikkatyökaluilla. Facebookin kautta on nykyisin 
kylläkin hankala erottua joukosta, koska se on aivan täynnä eri yritysten sponsoroituja 
mainoksia, bannereita, videoita ja kuvia. Facebookin kautta markkinoinnissa pitää 
keksiä nykypäivänä jotain hyvin omaperäistä, jotta se herättäisi halutun kohderyhmän 
huomion ja erottuisi sadoilta muilta mainoksilta ja mainostajilta. (Digimarkkinointi 
www-sivut 2020.) 
4.4 Hakukoneoptimointi ja tekoäly 
4.4.1 SEO 
Hakukoneoptimointi eli SEO on sivuston näkyvyyden parantamista hakukonetulok-
sissa orgaanisen, eli maksuttoman, liikenteen osalta. Hakukoneoptimoinnista ei itses-
tään tule korkeita kustannuksia ja mikäli sivusto on hyvin optimoitu, se löytyy korke-
alta hakutuloksien joukossa ja saa myös korkeammat pisteet maksetussa hakuko-
nemainonnassa. Tämän vuoksi SEO vaikuttaa myös positiivisesti maksetun hakuko-
nemainnon klikkaushintaan. (Quru www-sivut 2020.) 
 
Suomessa tehdään noin 30 miljoonaa Google-hakua päivittäin. Hakukoneoptimointi 
on iso osa yrityksen toimintaa, koska haku menee käytännössä hukkaan, mikäli oma 
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yritys ei esiinny ensimmäisten hakutulosten joukossa. Hakutuloksissa kannattaa sijoit-
tua ensimmäisten joukkoon, koska usein asiakkaat ovat tietoisia siitä mitä haluavat ja 
yleensä he myös ostavat ensimmäisten joukossa olevista yrityksistä, kun he tutkivat 
hakukoneen kautta tietoja tuotteista. (Quru www-sivut 2020.) 
 
Hakukoneoptimoinnilla on hakusanojen ja hakutulosten parantamisen ohella myös 
muitakin vaikutuksia yrityksen toimintaa, kuten esimerkiksi brändäys. Hakukoneopti-
moinnilla on myös psykologisia vaikutuksia potentiaalisiin asiakkaisiin ja koko brän-
din mielikuvaan, mikäli se tehdään oikein. Psykologisina vaikutuksina voidaan pitää 
esimerkiksi asiakaskokemusta, joka paranee silloin, jos asiakas löytää etsimänsä tuot-
teet tai palvelut nopeasti haun tehtyään. Toisena psykologisena vaikutuksena voidaan 
pitää luotettavuutta, mikäli hakutuloksissa yritys esiintyy ensimmäisenä, useasti asi-
akkaat ajattelevat, että tämä kyseinen yritys on suosittu ja toimialallaan luotettava ja 
usein käytetty, joten kynnys tätä yritystä ja sen tuotteita tai palveluita kohtaan piene-
nee. (Fonecta www-sivut 2020.) 
4.4.2 AI 
AI eli Artificial intelligence tarkoittaa tekoälyä. Tekoälyllä on digitalisoitumisessa 
merkittävä rooli ja sillä pyritään helpottamaan ja osittain korvaamaan ihmisten työtä, 
koneellisesti älykkäillä teknologian ratkaisuilla. Tekoäly on luotu lähtökohtaisesti hel-
pottamaan ihmisten työtä sellaisissa tehtävissä, joissa tarvitaan ihmisälyä, mutta voi-
daan muuten tehdä koneellisesti. Tekoälyn varhaisia pioneereja on matemaatikko Alan 
Turing, joka ensimmäisenä toi esiin ajatuksen koneiden ja älyn yhdistämisestä toisen 
maailmansodan jälkeen vuonna 1950 lauseella ”voivatko koneet ajatella”. Käytän-
nössä tämä tarkoittaa siis sitä, että AI on tietotekniikan ala, jonka avulla pyritään jäl-
jittelemään tai simuloimaan ihmisälyä ja siirtämään se koneisiin ohjelmoimalla. (Buil-
tin www-sivut 2020.) 
 
Tekoäly kaupan alalla puolestaan on tullut digitalisoitumisen myötä erittäin tärkeäksi 
kilpailutilanteen kannalta, koska sillä pystytään mahdollistamaan ja uudistamaan sel-
laisia asioita, joita välttämättä kilpailijat eivät ole vielä edes ehtineet ajatella. Tekoäly 
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ja koneoppiminen antavat hyvät valmiudet yrityksille asiakaskokemuksen parantami-
seen, kustannustehokkaisiin ratkaisuihin, sekä myös suuria parannuksia ja uudistuksia 
asiakasrajapinnassa. Hyvä esimerkki tekoälyn ja koneoppimisen hyödyntämisestä on 
asiakaspalvelu verkkokaupoissa tai nettisivuilla. Tekoäly on mahdollistanut sen, että 
yritysten verkkokaupoissa tai nettisivuilla asioidessa asiakas saa apua chatin kautta 
asiakaspalvelija roboteilta kysymyksiinsä tai tiedon etsimiseen. (Capgemini www-si-
vut 2019.) 
 
Tekoäly ja koneoppiminen ei toki ole pelkästään verkkokauppojen ja nettisivujen 
kautta toimimista, vaan se koskee myös kivijalkaliikkeitä kaupan murroksessa. Kivi-
jalkaliikkeiden puolella Suomessa on jo paljon esimerkkejä tekoälyn hyödyntämisestä 
mm. itsepalvelukassoja ja digitaalisella näytöllä varustettuja ostoskärryjä. Itsepalvelu-
kassat ovat ensisijaisesti kustannustehokkaita vaihtoehto, koska yksi henkilö usein 
pystyy huolehtimaan useastakin itsepalvelukassasta sen sijaan, että normaaleilla kas-
soilla täytyy olla yksi henkilö jokaisella auki olevalla kassalla. Tekoälyä on myös ko-
dintekniikan alalla, jossa osa kodintekniikan ketjuista on siirtynyt digitaalisiin hinta-
lappuihin, jotka päivittyvät samaa vauhtia, kun verkkokaupassakin hinnat muuttuvat. 









5 KIVIJALKALIIKKEIDEN TUKIPILARIT 
5.1 Asiakaskokemus 
Asiakaskokemuksen tuottamisessa asiakkaille tulee ymmärtää asiakkaita ja aina siihen 
ei riitä, että tekee parhaansa, vaan pitää pyrkiä ylittämään odotukset. Asiakkaat käsit-
televät asiat eri tavalla ja onnistuneeseen asiakaskokemukseen ei ole vain yhtä oikeaa 
ratkaisua, mutta asiakasta voidaan oppia ymmärtämään paremmin esimerkiksi asia-
kaskyselyllä. Asiakaskyselyt ja tutkimukset auttavat yleensä yrityksiä parantamaan 
niitä osa-alueita, joihin asiakkaat kiinnittävät huomiota, vaikka yrityksessä on luultu 
niiden olevan kunnossa. Kun asiakastyytyväisyyttä mitataan ja siitä saadaan tuloksia 
missä voidaan parantaa, mutta tuloksia ei hyödynnetä, tutkimus on ollut turha ja asi-
akkaat myös huomaavat, jos mikään ei muutu. Mikäli yritykset tutkimustulosten pe-
rusteella muuttavat joitain pieniä yksinkertaisilta tuntuvia toimintatapoja, parhaassa 
tapauksessa asiakaskokemus moninkertaistuu ja asiakkaalle jää vaikutelma, että hän 
pystyy itse vaikuttamaan omaan asiointikokemukseensa ja vielä suosittelee yritystä 
eteenpäin. (Bonfire www-sivut 2019.) 
 
Asiakaskokemus on yrityksen toimeentulon ja liiketoiminnan kannalta yksi tärkeim-
mistä asioista ja varsinkin kivijalkaliikkeille asiakaskokemuksen merkitys digitalisoi-
tumisen aikakaudella on hyvin suuri. Kivijalkaliikkeiden kannalta erottuminen kilpai-
lijoista pitäisikin näin ollen lähteä suunnittelemaan asiakaskokemuksen kautta, koska 
jos ei ole asiakkaita, ei ole myöskään liiketoimintaa. 
 
Esimerkkinä kodintekniikan puolelta kodinelektroniikan vähittäiskauppa eli ala, jossa 
kilpailu on kovaa ja yrittäjiä on paljon. Kodinelektroniikan myymälöissä asiakaskoke-
muksen merkitys kasvaa, koska vaihtoehtoja löytyy paljon ja mikäli jossakin yrityk-
sessä saatu kokemus ei ole ollut hyvä tai edes tyydyttävällä tasolla, asiakkaiden on 
helppo mennä toiseen liikkeeseen asioimaan. Tällä alalla ollaankin menossa koko ajan 
enemmän siihen suuntaan, että koitetaan panostaa entisestään asiakaspalveluun, toimi-
tus- ja asennuspalveluihin, sekä mahdollisimman vaivattomaan asiointiin liikkeissä 
juuri asiakaskokemuksen parantamiseksi. 
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Veikon Kone on hyvänä esimerkkinä edellä mainitusta kodinelektroniikan myymä-
lästä ja koska Veikon Koneen myymälät sijoittuvat kaikki pienille paikkakunnille 
haastattelinkin asiakaskokemuksen tärkeydestä Veikon Kone Sastamalan kauppiasta 
Lauri Lähdeniemeä. Lähdeniemi kommentoi asiakaskokemuksen tärkeyttä näin: 
”Mielestäni on äärimmäisen tärkeää panostaa asiakaskokemukseen, oli yritystoiminta 
sitten suurella tai pienellä paikkakunnalla. Yrityksen onnistuessa luomaan asiakkail-
leen positiivisia ja jopa odotukset ylittäviä kokemuksia pystytään erottumaan kilpaili-
joista.” 
 
Puhuimme myös kivijalkaliikkeiden tärkeimmistä tukipilareista kaupan murroksen ai-
kana ja Lähdeniemi listasi niistä muutaman: ”Tärkeimmiksi tukipilareiksi kodinelekt-
roniikka-alan kivijalkaliikkeelle koen verkkokaupan ja kivijalka myymälän toimivan 
integraation, tuotteiden ja palveluiden hyvän saatavuuden, kilpailukykyiset hinnat ja 
positiivisia asiakaskokemuksia luovan henkilökohtaisen asiakaspalvelun”. Mielestäni 
tämä oli juuri tätä opinnäytetyötä ajatellen erittäin hyvä vastaus ja samalla avasi oike-
astaan koko opinnäytetyön aiheen kivijalkaliikkeen toiminnan ympäriltä.  
5.2 Asiakaspalvelu 
Asiakaspalvelun tärkeyttä ei voida vähätellä ja se on aina tärkeää alasta riippumatta. 
Asiakaspalvelu on asiakaskokemuksen tuottamisen ohella kivijalkaliikkeiden tärkeim-
piä kilpailukeinoja verkkokauppoja vastaan. Asiakaspalvelun tärkeys korostuu enti-
sestään verkkokauppojen aikakaudella, koska hyvällä asiakaspalvelulla on usein 
enemmän merkitystä, kuin yksittäisellä halvemmalla tuotteella, sillä kukaan ei halua 
kokea huonoa palvelua ostotilanteessa, vaikka saisikin tuotteen hieman halvemmalla. 
Asiakaspalvelu on myös iso osa asiakaskokemuksen tuottamista ja parhaimmassa ta-
pauksessa hyvä asiakaspalvelu on juuri se syy, joka saa asiakkaat palaamaan uudelleen 
ostoksille yritykseen. Asiakaspalveluun ja asiakaspalvelijoihin tulisi myös panostaa, 
sekä kouluttaa uudet työntekijät mahdollisimman hyviksi asiakaspalvelijoiksi, koska 
sillä voidaan saavuttaa myös huomattava kilpailuetu, jos asiakkaat muistavat saa-
neensa aina erinomaista palvelua. 
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Verkkokauppojen murroksen aikakaudella asiakaspalvelua on monenlaista, esimer-
kiksi verkkokaupat käyttävät yhä enemmän asiakaspalvelussa varsinkin chatin puo-
lella asiakaspalvelijarobotteja, jotka vastaavat asiakkaiden useimmin kysyttyihin ky-
symyksiin. Verkkokaupoissa toimivat asiakaspalvelijarobotit eivät kuitenkaan täysin 
korvaa henkilökohtaista asiakaspalvelua tai muutenkaan ihmistä asiakaspalvelutilan-
teessa. Monet ihmiset ovat myös täysin näitä chatin robotteja vastaan ja haluavat asi-
oida oikeiden ihmisten kanssa, jotka pystyvät usein paremmin auttamaan ja jolla on 
kykyä ratkaista ongelmatilanteet. On myös mahdollista, että robotit eivät osaa vastata 
kaikkiin kysymyksiin tai eivät ymmärrä kaikkia kysymyksiä, koska toimivat tekoälyllä 
ja juuri tällaisissa tilanteissa asiakkaat helposti kokevat saavansa huonoa asiakaspal-
velua. 
 
Asiakaspalvelussa on pitkälti kyse odotuksien ylittämisestä ja siitä, miten asiakas saa-
daan kokemaan itsensä tärkeäksi ja hänelle saadaan jäämään tietynlainen mielikuva 
yrityksestä ja sen toimintatavoista. Ensimmäisen kerran kun asiakas saapuu uuteen 
liikkeeseen asioimaan, hänellä ei yleensä ole korkeita odotuksia ja usein odotukset 
ovat täten helppo ylittää ensimmäisellä kerralla hyvällä asiakaspalvelulla. Kyse on 
siitä, että odotukset pitäisi pystyä ylittämään jokaisella kerralla, kun asiakas asioi yri-
tyksessä ja tässä vaiheessa voidaan vasta puhua hyvästä asiakaspalvelusta. Usein nämä 
edellä mainitut asiat liittyvät lupauksiin, yrityksien arvolupauksiin tai yrityksien toi-
mituslupauksin tai johonkin muuhun, josta asiakkaalla on tietynlainen mielikuva ja 
joka hänelle on luvattu jossain muodossa. Odotukset ylittämällä ja lupaukset pitämällä 
asiakaspalvelussa pärjää hyvin ja asiakas saa joka kerta hyvän asiakaskokemuksen. 
Usein yritykset lupaavat liikoja ja näin ollen asiakkaat kokevat tulleensa petetyksi ja 
asiakaspalvelu on epäonnistunut, mutta mikäli yritys lupaa sen mihin tietää pysty-
vänsä, odotukset voidaan jopa ylittää ja asiakaspalvelu on erittäin onnistunut. (Trai-
ner4you www-sivut 2020.) 
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5.3 Ihmiskontakti ja arvon tuottaminen asiakkaalle 
Ihmiskontakti ja arvon tuottaminen asiakkaalle kulkevat usein käsikädessä asiakaspal-
velun ja asiakaskokemuksen kanssa. Asiakaspalvelu ja ihmiskontakti yhdistetään ny-
kypäivänä paljon samaksi asiaksi, kun mietitään, asioidaanko verkkokaupassa vai ha-
lutaanko ihmiskontaktia ja asiakaspalvelua kivijalkaliikkeestä. Alempaa löytyvää asia-
kastutkimusta tehdessäni Veikon Kone Euran liikkeessä monet asiakkaat sanoivat mi-
nulle kyselyä täyttäessään, että asiakaspalvelu ja ihmiskontakti ovat heille yksi suu-
rimmista syistä asioida aina kivijalkaliikkeessä ja he myös haluavat henkilökohtaista 
palvelua.  
 
Juuri henkilökohtainen palvelu on sitä, jossa voidaan puhua lisäarvon tuottamisesta 
asiakkaalle ja mielestäni Veikon Kone Sastamalan kauppias Lauri Lähdeniemi avasi 
tätä hyvin; ”Asiakaspalvelu korostuu kivijalkaliikkeissä ja pienissä kunnissa. Asiakas-
palvelun ja saatavuuden epäonnistuessa asiakas voi yhtä hyvin tilata tuotteet netistä, 
koska myymälässä asiointi ei tuota hänelle tällöin mitään lisäarvoa. Asiakaspalvelun 
henkilökohtaistaminen on varmasti jossain määrin helpompaa pienissä kunnissa, kun 
asiakaista muodostuu tuttuja kanta-asiakkaita, joiden kanssa vaihdetaan tuttavallisesti 
kuulumisia”. 
 
Nykypäivänä brändimarkkinoinninkin uusia trendejä ovat myös henkilökohtaistami-
nen ja markkinoinnin puhuttelevuus, jotta kohdemarkkinointi olisi mahdollisimman 
henkilökohtaisella tasolla ja tämä sama ajattelutapa pitäisi saada mukaan myös asia-
kaspalveluun ja toteuttaa sitä käytännössä, mikäli siihen vain on mahdollisuus. Ihmis-
kontaktissa ei ole pelkästään tärkeintä se, että asiakaspalvelija on paikalla, vaan hänen 
pitää myös olla palvelutilanteessa läsnä ja näin ollen tuoda lisäarvoa asiakkaalle vas-
taamalla ystävällisesti kysymyksiin, sekä myös ehdottaa eri vaihtoehtoja, jotka asiak-
kaalle voisi sopia.  
 
Arvon tuottaminen asiakkaalle voi tarkoittaa montaakin eri asiaa ja se myös vaihtelee 
hieman asiakkaasta riippuen, mutta yksinkertaisimmillaan asiakkaan kokema arvo voi-
daan jakaa neljään eri kohtaan, jotka koostuvat seuraavista tekijöistä: 
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”Funktionaalinen arvo asiakkaalle voi olla esimerkiksi sitä, että tuote tai palvelu 
säästää asiakkaan aikaa, rahaa, vaivaa tai riskejä. Emotionaalinen arvo voi olla esi-
merkiksi sitä, että tuote tai palvelu saa asiakkaan viihtymään, vähentää stressiä, antaa 
elämyksiä tai luo hyvinvointia. Psykologisia arvoja voivat olla esimerkiksi yhteen-
kuuluvuuden tunteen lisääminen, toivo tai itsensä toteuttaminen. Sosiaalisen vaikut-
tamisen arvoja voivat olla esimerkiksi ekologisten tuotteiden ostaminen tai tuotteet 
tai palvelut, joiden hinnasta osa lahjoitetaan hyväntekeväisyyteen. Toimiessaan näin 
ihminen kokee pystyvänsä vaikuttamaan omilla valinnoillaan ja kokee myös mielihy-
vää toimiessaan niin.” (Matter www-sivut 2019.) 
5.4 Ketjun tuki 
Ketjun tuen merkitys on monella alalla hyvin suuri ja ei pelkästään pärjäämisen kan-
nalta, vaan usein se säästää myös aikaa ja rahaa. Franchising yrittäjänä toimiessa ketju 
hoitaa useimmiten suurimman osan markkinoinnista, brändäyksestä, koulutuksista, 
konseptin kehityksestä ja erilaisista yhteistyökumppaneista. Franchising yrittäjälle 
monesti yritystoiminta on myös hieman riskittömämpää ja ilman omaa liikeideaa voi 
alkaa silti yrittäjäksi, koska konsepti on jo valmis ja entuudestaan tuttu, brändäykseen 
ei mene aikaa ja rahaa. (Yrityspörssi www-sivut 2020.) 
 
Varsinkin nykypäivänä ketjun tuki on varmasti monelle yrittäjälle hyvin tärkeä keino 
pärjätä liiketoiminnassa, koska pääosin eri aloilla on menossa erittäin kova volyymi-
kilpailu ja usein pienimmät yrittäjät jäävät tässä kohdassa jalkoihin, koska heillä ei ole 
resursseja kilpailla isoja ketjuja ja vahvoja brändejä vastaan. Usein näissä tilanteissa 
kyseessä on myös raaka-aineiden, jälleenmyynti tuotteiden tai muiden liiketoiminnan 
kannalta tärkeiden tavaroiden hankinta, jossa halvimmalla näitä saa ne, jotka ostavat 
eniten kerralla. 
 
Hyvänä esimerkkinä tästä on nykypäivänä kodinelektroniikka, vielä 2000-luvun alku-
puolella oli jonkin verran kodinelektroniikassa yksittäisiä kauppiaita, jotka toimivat 
oman nimensä alla ja olivat täysin itsenäisiä ketjuista riippumattomia yrittäjiä, mutta 
tänä päivänä tämä on lähes mahdotonta ja ilman ketjun tukea se ei enää ole mahdollista 
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tässä kilpailutilanteessa. Kysyin Veikon Koneen Sastamalan kauppiaalta, mikä on ket-
jun tuen merkitys nykypäivän liiketoiminnassa ja hän vastasi siihen näin: ”Nykypäi-
vänä kodinelektroniikka-alalla ilman suuren ketjun tukea on lähes mahdoton tulla toi-
meen. Ketjun etuja on esimerkiksi useamman kerran kuukaudessa jaettavat tarjousleh-
det, ketjun brändi, yhteisostot, verkkokauppa ja solmitut sopimukset yhteistöistä eri 
toimijoiden kanssa. Ketjun solmimat sopimukset ovat esimerkiksi ostoyhteistöitä. Esi-





















6 OSTOPÄÄTÖKSEEN VAIKUTTAVAT TEKIJÄT 
6.1 Ostokäyttäytyminen 
Ihmisten ostokäyttäytyminen on muuttunut paljon 2000-luvun aikana ja yksi syy sii-
hen on digitalisoituminen. Kaupan murros on tehnyt osansa siihen, että ihmisten on 
helppo vertailla tuotteita netistä ja nykyään ihmiset ovat paljon enemmän hintatietoisia 
kuin ennen internetin aikakautta. Digitalisoituminen vaikuttaa myös päinvastoinkin 
osaan väestöön, varsinkin vanhempiin ihmisiin, jotka useammin ovat verkkokauppoja 
ja netistä tilaamista vastaan ja haluavat sen sijaan suosia paikallisia toimijoita. Osto-
käyttäytymiseen vaikuttaa myös moni muukin asia ja jokainen ihminen määrittää 
omalla tavallaan paikan ja tavan, josta tuotteita tai palveluita ostaa. Osalle ihmisistä 
vaikuttaa hinta, osalle sijainti ja osalle jokin muu asiointia helpottava osa-alue.  
 
Ostaminen on ihmisten tarpeiden tyydyttämistä ja nykypäivänä ihmisten tarpeet tyy-
dyttyvät lähes aina jonkun muun työn tuloksena, joka usein liittyy siihen, että toinen 
ostaa ja toinen myy. Koko elinkeinoelämä on syntynyt ihmisten tarpeista ja niiden tar-
peiden avulla ravintolat, kaupat tehtaat ja muut yritykset pysyvät pystyssä. ”Nykyih-
minen ei voi elää ilman elinkeinoelämän tuottamia hyödykkeitä, palveluja ja tavaroita” 
(Rauhala 2011, 11) 
 
Ostokäyttäytymisen muuttuminen muuttaa myös ihmisten perspektiiviä siitä, mikä on 
kallis ja mikä on halpa, tähän vaikuttaa myös tunneperäiset ja järkiperäiset syyt. Hy-
vänä esimerkkinä tästä on nykypäivänä kodinelektroniikan ala, jota peilaan mielelläni 
tähän työkokemukseni perusteella. Nykypäivänä varsinkin nuorten ihmisten ostokäyt-
täytymisessä kodinelektroniikassa menee edelle selvästi tunneperäiset syyt ja järkipe-
räiset syyt tulevat vasta sen jälkeen. Esim. Älypuhelinta ostaessa noin 1000e hintainen 
puhelin on pieni kynnys ostaa ja sen jokainen pystyy perustelemaan itselleen, mutta 
pesukoneen tai jääkaapin kohdalla etsitään halvinta tuotetta, vaikka selvästi kalliim-
malla ja paremmalla koneella saisi myös huomattavasti paremmat takuut, sekä huo-
mattavasti hienomman tai paremman koneen. Kalliin 1000e hintaisen puhelimen käyt-
töikä on keskimäärin 2-3vuotta, kun taas vastaavasti saman hintaisen pesukoneen tai 
jääkaapin käyttöikä on noin 10-15vuotta, mutta silti 300e pesukone tai jääkaappi lähtee 
mukaan, koska se on helpompi perustella itselleen.  
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Ostokäyttäytymisen muuttumiseen on toki vaikuttanut myös suurelta osin markki-
nointi ja media, joissa esim. jokainen kodinelektroniikan ketju mainostaa aina halvinta 
tuotetta mainoslehdessä tai televisiossa, joka taas vaikuttaa siihen, että ihmisillä on 
väärä käsitys hintatasosta tai tuotteiden hinnoista. Ihmiset lähtevät hakemaan halvinta 
tuotetta, mutta heille ylös myydään eli suositellaan kalliimpaa tuotetta, koska mainos-
tetulla tuotteella on vain tarkoitus saada asiakkaat liikkeeseen tutustumaan koko vali-
koimaan ja liikkeessä vasta esitellään eri vaihtoehtoja. Tässä tilanteessa voidaan myös 
sanoa, että yritykset itse muokkaavat asiakkaiden ostokäyttäytymistä tai ainakin osto-
paikan valintaa. 
 
Ostokäyttäytymiseen voidaan peilata myös yhtä maailman suosituinta ihmiskäyttäyty-
misen ja persoonallisuuden mallia, jonka nimi on DISC-model. Disc-mallin on kehit-
tänyt yhdysvaltalainen psykologi jo 1920-luvulla, jonka jälkeen se on saavuttanut suu-
ren suosion ja sillä on käytännössä jaettu ihmiset neljään eri kategoriaan. Ostokäyttäy-
tymiseen voidaan peilata tätä samaa mallia ja siinä ihmiset jaetaan neljään eri katego-
riaan, jotka ovat: Hallitseva, Vaikuttava, Tiedostava/Analyyttinen ja Vakaa. Tämän 
mallin ideana on se, että ostokäyttäytymistä pystytään arvioimaan ja ennustamaan hei-
dän profiilinsa perusteella ja näin ollen hyödyntämään tätä. Mallissa on myös hyvin 
kuvattuna eri profiilien tapa toimia, joista erottuu myös tunneperäisten ja järkiperäisten 
profiilit. 
 
Kuvio 2. Disc-malli. (Mindtools www-sivut 2020.) 
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6.2 Tilaaminen 
Nykypäivänä digitalisoituminen aikakaudella on ihmisten ostopäätökseen ja ostopai-
kan valintaan on vaikuttanut myös tilaaminen, joka monesti koetaan aikaa säästäväm-
mäksi tai helpommaksi tavaksi, kuin lähteä itse fyysisesti asioimaan kivijalkaliikkee-
seen. Netistä tilaaminen on tietyllä tapaa helpompaa monien mielestä, koska saa rau-
hassa kotisohvalla vertailla tuotteita ja hintoja liikkeiden väliltä ja sen jälkeen tehdä 
ostopäätöksen. Asiakastutkimusta tehdessäni Veikon Kone Euran liikkeessä monet 
asiakkaat kommentoivat tutkimustani samalla kun he täyttivät sitä tabletille ja varsin-
kin vanhempi ikäryhmä kommentoi tilaamista hankalaksi ja kertoivat aina asioivansa 
vain kivijalkaliikkeessä. Tästä voidaan ehkä päätellä hieman, että netistä tilaaminen 
on enemmän nuoremman ikäryhmän suosiossa, vaikka toki poikkeuksiakin löytyy. 
 
Monille netistä tilaaminen ei ole ongelma, mutta haluavat silti asioida kivijalkaliik-
keessä, koska haluavat nähdä tuotteen ennen ostopäätöstä ja päästä hieman paremmin 
käsitykseen, miten tämä toimii tai miltä tämä näyttää. Ostopäätökseen vaikuttavana 
tekijänä tilaamisen helppous ei läheskään kaikille merkitse mitään, koska he haluavat 
joka tapauksessa itse nähdä tuotteen ennen kuin tekevät lopullisen ostopäätöksen, joten 
silloin he saattavat tarkastella tuotteita ensin netistä, mutta päätyä silti tilaamisen sijaan 
ostamaan sen kivijalkaliikkeestä. 
 
Netistä tilaaminen ja halu nähdä tuote ennen ostopäätöstä toimii kivijalkaliikkeiden 
yrittäjien kannalta ikävä kyllä myös toisin päin. On myös paljon sellaisia ihmisiä, jotka 
käyvät ensin kivijalkaliikkeissä tarkastelemassa ja tutkimassa tuotteita, jotka aikovat 
ostaa, mutta päätyvät halvemman hinnan tai jonkin muun syyn takia tilaamaan sen 
lopulta netistä ja näin ollen kivijalkaliikkeestä tulee enemmänkin vain esittelytila, josta 
ei osteta mitään. Tällaisissa tilanteissa astuu isoon kuvaan kivijalkaliikkeen ja verkko-
kaupan integraatio eli niiden yhdistäminen, josta kirjoitin jo aikaisemmissa kappa-
leissa. Ne kivijalkaliikkeet, jotka tekevät yhteistyötä tai joihin kuuluu verkkokauppa, 
pystyvät vastaamaan tällaisten asiakkaiden tarpeisiin ja näin ollen saavat heidät myös 
asiakkaakseen, koska hinta on sama netissä kuin myymälässäkin. Usein myös kivijal-
kaliikkeiden ja verkkokauppojen integraatiossa tämä tilanne on toisin päin, eli ensin 
katsotaan netistä ja sitten tullaan liikkeeseen asioimaan, mikäli siihen on mahdollisuus. 
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6.3 Sijainti 
Ostopäätökseen vaikuttavia tekijöitä, varsinkin kodinelektroniikan alalla on paljon, 
mutta varsinkin pienemmillä paikkakunnilla paikallisuus merkitsee vielä nykypäi-
vänäkin ja pienyrittäjiä halutaan tukea suurien ulkomaisten toimijoiden sijaan, mikäli 
hintataso ei poikkea suuresti. Paikallisuus ja sijainti astuvat usein esiin, kun asiakas 
suunnittelee esimerkiksi kodinkoneiden ostamista ja kertaa mielessään, että miten lä-
heltä ja miten helposti tuotteen saisi kotiin. Kodinelektroniikan alalla usein kodinko-
neet haetaan mahdollisimman läheltä, koska usein niihin tarvitaan myös kotiinkuljetus, 
jos kyse on isommasta kodinkoneesta ja mitä pidemmältä kone tuodaan, sitä suurem-
mat ovat kuljetusmaksut ja usein tämän vuoksi sijainti on ratkaisevassa asemassa.  
 
Markkinoinnin kilpailukeinossa puhutaan usein ulkoisesta ja sisäisestä saatavuudesta 
ja juuri ulkoiseen saatavuuteen liittyy isona osana sijainti. Mikäli yritys on sijainnil-
taan hankalassa paikassa tai kaukana asiakkaistaan, vähintään kotiinkuljetusten ja pu-
helinpalvelun pitäisi toimia erittäin hyvin, mutta lähtökohtaisesti esimerkiksi kodin-
elektroniikan liikkeet pitäisi olla sijainniltaan sellaiset, johon asiakkaat pääsevät itse-
kin kulkemaan vaivattomasti ostoksille. Sijainnin valinnassa usein tärkeintä on kar-
toittaa asiakkaiden tarpeita ja olla tietoinen siitä, miten asiakkaita voidaan parhaiten 
palvella ja myös hyvin suuri tekijä tässä on tuntea asiakaskunta, mikäli asiakkaat ovat 
sellaisia, jotka tarvitsevat julkista liikennettä tai muita palveluita läheltä, keskusta on 
usein ainoa vaihtoehto yrityksen sijainnille. Sijainnin merkitys myös nykypäivän lii-
ketoiminnassa korostuu siinä, mitä muita palveluita tai yrityksiä on lähellä, koska asi-
akkaat haluavat nykypäivänä helppoa ja vaivatonta asiointia, he haluavat hoitaa kaikki 
ostotarpeensa mieluiten yhdestä paikasta. Esimerkiksi pienillä paikkakunnilla ei aina 
ole kauppakeskusta, joten silloin vähittäiskaupan sijainti tulisi olla ainakin keskustan 
alueella lähellä muita palveluita, jotta asiakkaan olisi mahdollisimman helppo asioida 






Hintakilpailu on ostopäätökseen vaikuttavana tekijänä monelle alalle ollut hyvin raaka 
ja digitalisoituminen aikana harva ala on pystynyt kokonaan välttymään kovalta hin-
takilpailulta. Kodinelektroniikan alaa tarkastellessa hintakilpailu on ajanut kodin-
elektroniikan alan siihen pisteeseen, että yritysten on tuotto ja tuotteiden kate pakko 
hakea palveluista ja muista lisähyödykkeistä, eikä niinkään enää itse tuotteista.  
 
Kuluttajille hyöty on valtava, kun kodinelektroniikan alalla hintakilpailu on kovaa ja 
isot ketjut mainostavat toinen toistaan parempia tarjouksia ja koittavat tällä tavoin kas-
vattaa markkina-asemaansa ja saada asiakkaita puolelleen. Gigantti, Power ja Verkko-
kauppa.com, ovat tällä hetkellä suomen suurimmat toimijat kodinelektroniikan alalla 
ja näiden ohella Veikon Kone, sekä Euronics kuuluvat kastiin, jotka edustavat mark-
kinaosuuksissa pienempää prosenttia. Veikon Kone on kuitenkin vuonna 2019 aloitta-
nut yhteistyön ison Ruotsalaisen Elon Group tavarantoimittajan kanssa parantaakseen 
hintakilpailuasemiaan. (Tivi www-sivut 2019.) 
 
Hintakilpailussa ei ole kodinelektroniikan alalla yhtään selvää voittajaa, vaan eniten 
hintakilpailusta hyötyy kuluttaja. Yritykset tekevät toinen toisilleen hallaa polkemalla 
hintoja ja koittamalla olla aina kaikista halvimpia, koska yksittäisiä yrittäjiä ei enää 
ole, kaikilla on taustalla ketjun tuki ja suuret toimijat, joten kysymys on enää siitä, 
miten asiakkaat kokevat minkäkin yrityksen tuottaman arvon ja miten yritys onnistuu 
luomaan asiakaskokemusta. ”Ei tästä markkinatilanteesta kukaan ole jäänyt paitsi. 
Hintakilpailu on todella tiukkaa ja näyttää siltä, että se jatkuu edelleen. Hintakilpailu 
kiristyy vielä, ja verkkokaupalla on siinä keskeinen osuus. Suurin hyötyjä on kulut-
taja.” Kauppiasosuuskunta Veikon Koneen toimitusjohtaja Ilkka Viskari sanoo. (Tivi 
www-sivut 2019.) 
 
Asiakkaan ostopäätökseen vaikuttavien tekijöiden kannalta hinta ei pitäisi olla kodin-
elektroniikan alalla ratkaiseva tekijä, vaan enemmänkin brändin mielikuva, joka asi-
akkaalla on. Perusvalikoimassa kodinelektroniikan alalla on joka paikassa käytännössä 
samat hinnat, mutta jokaisella ketjulla on sen lisäksi tiettyjä tuotemerkkejä, joita on 
vain heidän myymälöissään ja nämä tuotteet ovat myös usein niitä, jotka ovat tarjous-
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lehtien kannessa ja niitä asiakkaat vertaavat muiden yritysten tuotteiden hintoihin. Ny-
kypäivän kodinelektroniikan alaa miettien, itse en nostaisi hintaa suureksi kilpai-
lueduksi tai suurimmaksi ostopäätökseen vaikuttavaksi tekijäksi, koska hintakilpailu 
on niin kovaa, että suuria eroja ei löydy oikeastaan muualta, kuin yksittäisistä tarjouk-
sista. 
6.5 Palvelut 
Palvelut ja palvelullistaminen on ostopäätökseen vaikuttavista tekijöistä nykypäivänä 
yksi ratkaisevimmista. Suurin tuotto kodinelektroniikan alalla syntyy nykypäivän eri-
laisista lisäpalveluista, joiden tuotto on huomattavasti suurempi, kuin yksittäisten pe-
rusvalikoimaan kuuluvien tuotteiden myyntikate. Tämän lisäksi, että yritykset hyöty-
vät tästä, asiakkaille se on lisäarvoa tuottava palvelu, kun hän onnistuu saamaan monta 
asiaa hoidettua samalla kertaa yhdessä yrityksessä asioidessaan. Esimerkkinä tästä ko-
dinelektroniikan myymälät, jotka tarjoavat kodinelektroniikan lisäksi nykypäivänä 
operaattoripalveluita, eli asiakkaat voivat päivittää liittymänsä edullisempaan tai tehdä 
kokonaan uusia puhelinliittymiä samalla, kun he asioivat muiden tarpeiden takia myy-
mälässä. Toinen suosittu lisäpalvelu on kodinelektroniikan liikkeissä sähkösopimuk-
set, joita asiakas voi päivittää edullisempaan tai tehdä kokonaan uuden sähkösopimuk-
sen haluamaansa osoitteeseen.  
 
Palvelut eivät kuitenkaan ole pelkästään lisäpalveluita tai lisämyyntiä, vaan niitä on 
kodinelektroniikan alalla paljon muitakin, joista yleisimpiä ovat mm. kotiinkuljetus-, 
asennus-, vanhan laitteen pois vienti tai opastuspalvelut, joita asiakkaat voivat tilata 
kotiinsa, vaikka puhelinsoitolla. Nämä palvelut ovat niitä, joista yritykset kasvattavat 
suurinta eroa kilpailijoihinsa ja näihin palveluihin panostamalla asiakkaat saavat par-
haan mahdollisen ostokokemuksen ja pysyvät lojaaleina yritystä kohtaan.  
 
Gigantin toimitusjohtaja Irmeli Rytkönen sanoi mielestäni kauppalehden haastatte-
lussa asian hyvin, jossa puhuttiin juuri palveluiden tärkeydestä kodinelektroniikan 
alalla. ”Aika jonglööri saa olla, jos meidän alalla pystyy katteita parantamaan. Kukaan 
ei tule enää toimeen ilman oikeita palveluja.” (Kauppalehti www-sivut 2016.) 
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7 TUTKIMUS JA TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN 
7.1 Kilpailutilanne kodinelektroniikassa 
Kilpailutilanne tällä hetkellä kaupan alalla on runsasta ja alati digitalisoituvassa alassa 
verkkokaupat tekevät koko ajan enemmän tuloaan. Kaupan ala elää edelleen murrosta, 
vaikka se on alkanut jo useita vuosia sitten. Kaupan alan murroksen ja kilpailutilanteen 
näkee nykyään katukuvassa useissa eri kaupungeissa, pieniä liikkeitä lopettaa koko 
ajan yhä enemmän ja verkkokauppoihin siirrytään yhä useammin.  
 
”Verkkokauppaan kuluttajia houkuttelee ostamisen helppous, ja sama arjen helpotta-
minen vetää asiakkaita myös automarketteihin”, Loikkanen vahvistaa. ”Juuri siksi on 
tärkeää varmistaa, että kaikkien ikäryhmien on helppo päästä kaupunkikeskustaan os-
toksille.” toteaa Kaupan liiton edunvalvontajohtaja Tuula Loikkanen. (Kauppa.fi 
www-sivut 2019.) 
 
Nykypäivä kodintekniikan alalla kodinkoneissa on todella kova kilpailutilanne. Vielä 
2010-luvun alussa puhuttiin pelkästään hintakilpailusta, jota se toki on vielä nykypäi-
vänäkin, mutta ison rooliin on tullut myös palvelut. Kodinkoneiden hintakilpailu on 
tullut nykypäivänä siihen tilanteeseen, että niillä on enää hankala kilpailla. Internet, 
sosiaalinen media ja erilaiset mainosalustat ovat varmistaneet sen, että käytännössä 
kukaan ei pysty enää myymään toisia halvemmalla, vaan kaikilla on samat hinnat. 
Hintaeroja ja erilaisia tarjouksia toki on eri ketjujen ja liikkeiden välillä, mutta suu-
rimmat erot nykypäivänä kodintekniikan alalla tehdään palveluilla. (Kauppalehti 
www-sivut 2016.) 
 
Palveluiden lisämyynti on hintakilpailun takia lisääntynyt viime vuosina todella paljon 
ja lähes kaikki ketjut ja liikkeet ovat pakotettuja tarjoamaan erilaisia palveluita ja lisä-
myyntituotteita. Kodintekniikan alalla useimmiten myytyjä palveluita nykyään ovat 
mm. Kuljetus- ja asennuspalvelut, puhelinliittymät, nettiliittymät, sähkösopimukset ja 
lähes mitä vain muita lisäpalveluita, joita yritykset ovat halukkaita ottamaan ulkopuo-




Kuvio 3. SWOT-analyysi. 
7.2 Kvantitatiivinen tutkimus 
Määrällinen tutkimusmenetelmä eli kvantitatiivinen menetelmä, on sellainen tutki-
mustapa, jossa pyritään selvittämään tutkimuksen tulokset numeerisessa muodossa. 
Tutkittavia asioita ja niihin johtaneita syitä, sekä niiden ominaisuuksia pyritään kuvaa-
maan siis numeerisesti. ”Määrällinen tutkimusmenetelmä vastaa kysymyksiin, kuinka 
moni, kuinka paljon ja kuinka usein”. (Vilkka 2007, 14.) 
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”Strukturoinnissa tutkittavat asiat vakioidaan lomakkeeseen kysymyksiksi ja vaihto-
ehdoiksi ennalta niin, että kaikki ymmärtävät kysymyksen samalla tavalla ja kysymyk-
set voidaan kysyä kaikilta vastaajilta samalla tavalla. Jokaiselle tutkittavalle asialle eli 
muuttujalle annetaan arvo. Arvo ilmaistaan symboleina, kuten kirjaimina tai nume-
roina. Määrällisessä tutkimuksessa voidaan puhua myös sisällön erittelystä.” (Vilkka 
2007, 15.) 
 
Kvantitatiivisen tutkimusmenetelmän avulla pyrin saamaan kokonaisvaltaisia vastauk-
sia aiheeseen liittyen, jotta kvantitatiivisen tutkimuksen tueksi saadaan myös syvenne-
tympää analyysia toimeksiantajaa varten. 
7.3 Toteutustapana tapaustutkimus 
Viime vuosisadan alussa tapaustutkimuksen kenttätyöstä tuli paljon monipuolisempaa 
aktiivisuuden kannalta, keskeisimpiä tutkimusmenetelmiä oli mm. havainnointi, avoi-
met haastattelut ja erilaisten dokumenttien keräys ja analysointi. (Eriksson & Koisti-
nen 2014, 3.) 
 
Tapaustutkimus yleensä on lähestymistavalta kontekstuaalista, joka tarkoittaa sitä, että 
tutkittavana olevaa tapausta pitää ymmärtää osana tiettyä ympäristöä. Kontekstin muo-
dostuu yleensä tämän tutkittavan tapauksen ympäristöstä ja sitä voidaan määritellä eri 
keinoin, esim. laajempana- tai rajallisempana kokonaisuutena. (Eriksson & Koistinen 
2014, 7.) 
 
”Tapaustutkimuksen keskeisiä työvaiheita ovat: tutkimuskysymysten muotoileminen, 
tutkimusasetelman jäsentäminen, tapausten määrittely ja valinta, käytettävien teoreet-
tisten näkökulmien ja teoreettisten käsitteiden määrittely, aineiston ja tutkimuskysy-
mysten välisen vuoropuhelun logiikan selvittäminen, aineiston analyysitapojen ja tul-
kintasääntöjen päättäminen, sekä raportointitavan päättäminen.” (Eriksson & Koisti-
nen 2014, 22.) 
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Toteutustavaksi on valikoitunut tapaustutkimus ja tämän valikoin sen takia, että mie-
lestäni se sopii parhaiten tämän kaltaiseen opinnäytetyöaiheeseen ja vastaa toteutusta-
valtaan eniten sitä, mitä lähden opinnäytetyöltäni hakemaan. Koska tapaustutkimuk-
sen pystyy myös tekemään monella eri tapaa ja siinä voi soveltaa erilaisia aineiston-
keruumenetelmiä kuten laadullisia- tai määrällisiä metodeja, se sopii opinnäytetyöhöni 
erinomaisesti. Tapaustutkimuksessa yleensä keskitytään muutamiin tapauksiin syväl-
lisesti, se sopii hyvin myös tutkimaan asiakaskokemusta ja ihmisten ostopäätöksiin 
vaikuttavia asioita. 
7.4 Aineiston keruu ja analysointi 
Tutkimuksen aineiston keruu tapahtuu kahdella eri tavalla, ensimmäinen osa on säh-
köinen haastattelulomake, jolla pyritään selvittämään kivijalkaliikkeiden ja verkko-
kauppojen murroksen nykytilaa ja ostopaikkaan vaikuttavia tekijöitä. Sähköinen haas-
tattelulomake lähetetään sähköpostilla, joka sisältää linkin kyselylomakkeeseen. Tut-
kimuksen toinen osa toteutetaan Veikon Kone Euran myymälässä tablet-tietokoneella, 
joka on sijoitettuna kassojen viereiselle myyntitiskille siten, että liikkeestä poistuvien 
asiakkaiden on helppo vastata kyselyyn. 
 
Kysely aineistonkeruu tapana on sellainen, missä kysymyksien muoto on kaikissa va-
kioitu, eli kaikille vastaajille kysymykset ovat samoja, samassa järjestyksessä ja ylei-
sesti samanlaisia. Yleisesti lomakekyselyä voidaan käyttää silloin, kun havaintoyksik-
könä on henkilö ja hänestä tutkitaan esim. mielipiteitä, asenteita, ominaisuuksia tai 
hänen käyttäytymistään. Nykyään kyselylomakkeita voidaan toteuttaa esimerkiksi tab-
letilla, jota kannetaan mukana tai on kohdeyrityksen tiloissa kiinnitettynä telineeseen. 
Aiemmin usein kyselyiden käytössä on ollut joko postittaminen tai vaihtoehtoisesti 
internetin kautta toimiva kysely. (Vilkka 2007, 28.) 
 
Haastattelu voidaan toteuttaa lomakkeella. Haastattelulomakkeen kysymykset struk-
turoidaan ja vakioidaan samalla tavalla kuin kyselylomakkeessakin. Tiedonkeruu 
haastattelulomakkeella on helppo toteuttaa lähes missä vain ja yleisimpiä paikkoja sii-
hen ovat esim. kadulla, kaupan ovella, puhelimessa, ostoskeskuksessa, sekä muissa 
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yleisillä paikoilla. Haastattelussa on tarkoitus toimia niin, että tutkimuksen tekijä esit-
tää kysymykset tutkittavalta ja laittaa itse vastaukset lomakkeeseen ja näin ollen haas-
tateltavan rooli on myös helpompi. Lomakehaastattelu sopii parhaiten menetelmäksi 
silloin, kun tutkittava asia ei ole laaja ja tutkimusongelma ja -kysymykset ovat tark-
kaan rajattuja ja täsmällisiä. (Vilkka 2007, 29.) 
 
Tietoa, jota tarvitaan vastaajilta, on mm. ikä, sukupuoli, etäisyys myymälästä, sekä 
tieto siitä, kuinka usein he asioivat siellä. Vaikka nämä kaikki tiedot eivät ole välttä-
mättä tärkeitä pääasiallista tutkimusongelmaa ajatellen, vastaajilta pyritään saamaan 
mahdollisimman tarkkaa tietoa, jotta kohdeyritys pystyy myös hyödyntämään tätä tie-
toa jatkossa ja ymmärtämään asiakkaitaan paremmin. Lopulta haastatteluihin ja kyse-
lylomakkeisiin vastanneiden ihmisten vastaukset analysoidaan Google Forms:in 
kautta saatavilla työkaluilla. Vastauksista kootaan työn pääasiallinen tutkimus, eli 
kummassa ihmiset asioivat mieluummin, kivijalkaliikkeessä, vai verkkokaupassa, 
sekä mitkä ovat ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijät. 
7.5 Tablettitietokoneen sijoittaminen myymälään 
Veikon Kone Euran liikkeessä tablettitietokone on sijoitettu kassojen kanssa samalle 
tiskille siten, että se on myyntitiskin toisessa päässä aivan ulko-ovien läheisyydessä. 
Tabletin sijoituspaikka valikoitui sitä kautta, että asiakkaiden on helppo vastata kyse-
lyyn, kun he poistuvat myymälästä ja tiskin päässä olevasta telineestä ei myöskään 






Kuva 1. Tablettitietokone sijoitettuna Veikon Kone Euran myymälän myyntitiskin päähän. 
7.6 Kyselypohjien toteuttaminen 
Lähdin suunnittelemaan asiakaskyselyä ja sähköistä haastattelulomaketta samanlai-
sella pohjalla, koska niillä tullaan tutkimaan samaa aihetta. Ainoana erona näihin kah-
teen erilaiseen kyselyyn tuli se, että asiakaskysely on suunnattu ainoastaan Veikon 
Kone Euran asiakkaille, kun taas sähköinen haastattelulomake yleisesti jaettavaksi 
isolle ihmisryhmälle. Veikon Koneen ja SAMK:in logot ovat näkyvissä kummankin 
kyselylomakkeen etusivulla, jotta toimeksiantaja on helpompi hahmottaa ja kaikki tie-
dostavat, että kyseessä on ammattikorkeakoulun opinnäytetyö, johon vastauksia kerä-
tään. 
 
Vaihtoehtoja kyselyjen tekemiseen on usealla eri netissä toimivalla yrityksellä, sekä 
myös ammattikorkeakoulun oma E-lomake, mutta valikoin vaihtoehtoja pohdittuani 
kuitenkin Google Forms:in alustan, koska se oli mielestäni paras vaihtoehto omiin 
käyttötarkoituksiini. Yksi syy myös päätyä Google Forms:iin oli se, että monet yrityk-
set, jotka tarjoavat kyselypohjia tai valmiita ratkaisuja, ovat myös maksullisia ja näin 




7.7 Sähköinen haastattelulomake 
Sähköinen haastattelulomake tai kyselylomake on laadittu samalla ohjelmalla, kuin 
digitaalinen asiakastutkimuskin, eli Google Forms:illa. Sähköinen haastattelulomake 
valikoitui sitä kautta mukaan tutkimukseen, että se on nykyaikainen ja helppo tapa 
kerätä tietoa tutkimusta varten ja siihen on myös vastaajien vaivatonta osallistua. Toi-
nen syy, miksi sähköinen haastattelulomake tuli mukaan tutkimukseen, oli se, että tut-
kimuksen luotettavuutta on nyt helpompi mitata, kun molemmissa aineiston keruume-
netelmissä on osittain samoja kysymyksiä. 
 
Sähköisen haastattelulomakkeeseen vastaaminen toteutui siten, että lähetin koulun 
sähköpostista opiskelukavereille, opettajille ja muutamille muille tutuille lomakkeen, 
johon pystyi vastaamaan sähköpostin kautta suoraan älypuhelimella tai tietokoneella. 
Vastauksia kertyi yhteensä 50 kappaletta ja mielestäni niistä sai paljon tietoa verkko-
kauppojen ja kivajalkaliikkeiden murroksen nykytilanteesta, sekä ostopaikkaan vai-
kuttavista tekijöistä. Sähköiseen haastattelulomakkeeseen vastaaminen tapahtui hel-
mikuun 2020 aikana. 
7.8 Digitaalinen asiakastutkimus 
Digitaalinen asiakastutkimus on toteutettu Veikon Kone Euran liikkeessä aikavälillä 
15.2.2020-31.3.2020. Vastauksia kertyi kyseisellä aikavälillä yhteensä 
 
Digitaalinen asiakastutkimus toteutettiin siis Google Forms alustalla ja siihen vastaa-
minen tapahtui tablettitietokoneella olevalla valmiilla kyselypohjalla. Tabletin vie-
ressä oli kyltti, jossa luki mistä kyselyssä oli kyse, ketä kyselyä teki, sekä miten vas-
taaminen tapahtuu. Pienenä porkkanana vastaamiseen oli myös tabletin vieressä kark-
kilaatikko herättämässä mielenkiintoa, sekä tuomassa halukkuutta kyselyyn vastaami-
seen. 
 
Digitaalisen asiakastutkimuksen otanta aika ei kuitenkaan ollut kaikkein otollisin, 
koska meneillään oleva Koronaviruspandemia puhkesi suomessa juuri maaliskuun 
alussa täyteen vauhtiin ja tämän jälkeen otanta supistui pienemmäksi, koska vastauksia 
ei maaliskuun alkupuolen jälkeen saatu enää kerättyä ollenkaan. Vastauksia saatiin 
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digitaalisella asiakastutkimuksella kuitenkin yhteensä 85 kpl, joista selviää tutkimuk-
sen kannalta tärkeät tiedot ja niistä saa jo luotettavat tutkimustulokset toimeksianta-
jayrityksen, sekä tutkimusongelman kannalta. 
7.9 Tutkimuksen luotettavuus 
Yleensä tutkimuksen luotettavuudesta puhuttaessa, se liitetään kahteen tutumpaan ter-
miin, jotka ovat Validiteetti ja Reliabiliteetti. Näistä kahdesta edellä mainitusta ter-
mistä voitaisiin tiivistää suomennoksena pätevyys ja tarkkuus, mutta Validiteetti ja 
Reliabiliteetti ovat jo vakiintuneita termejä, kun puhutaan tutkimusten luotettavuu-
desta. (Vehkalahti 2014, 41.) 
7.9.1 Validiteetti 
Lyhyesti validiteetti terminä voidaan avata sillä, että se kertoo, mitataanko sitä mitä 
pitikin. Helposti tutkimuksissa käy niin, että luullaan jonkin osion tai mittarin mittaa-
van sitä mitä halutaan, mutta lopulta huomataan, että näin ei ollutkaan. Validiteetti on 
mittauksen luotettavuuden kannalta erittäin tärkeää, koska jos ei mitata oikeaa asiaa, 
ei myöskään reliabiliteetilla ole merkitystä tutkimuksen kannalta. Mikäli tutkimuk-
sessa olevat kysymykset, osiot ja kohderyhmä on oikein määritelty, validiteetti on 
hyvä. (Vehkalahti 2014, 41.) 
 
Tutkimuksen ensimmäisessä osassa, eli sähköisessä haastattelulomakkeessa kysymyk-
set oli tarkoin mietitty kohderyhmää varten ja kysymyksiä oli pohjustettu ostokäyttäy-
tymisen teoriaa käsittelevillä teoksilla. Mielestäni sähköisen haastattelulomakkeen ky-
symykset onnistuivat hyvin, koska ne vastasivat täysin tutkimusongelmaan ja haasta-
teltavat olivat ymmärtäneet kysymyksen oikein. 
7.9.2 Reliabiliteetti 
Reliabiliteetilla voidaan kuvata sitä, miten tarkasti jotakin mitataan. Mitattavaa asiaa 
tarkasteltaessa, mitä vähemmän siinä on virheitä, sitä parempi reliabiliteetti on. Relia-
biliteetista voidaankin todeta, että vaikka se onkin tärkeä luotettavuuden kannalta, se 
40 
on silti vasta toiseksi tärkein validiteetin jälkeen. Reliabiliteetti on hyvin tärkeä osa 
mittaamista, jotta voidaan saada ns. ”ei-sattuman varaisia tuloksia”. Reliabiliteettia 
voidaan testata esimerkiksi toistamalla sama tutkimus useaan kertaan ja mikäli mit-
taustulos on sama, voidaan sanoa, että tällöin se on reliaabeli.  (Vehkalahti 2014, 116.) 
 
Tutkimus toteutettiin kahdessa osassa ja näissä oli osittain samoja kysymyksiä, joten 
ne ovat verrattavissa keskenään ja nähin saatiin myös samankaltaisia vastauksia. Mo-
lemmissa otantatutkimuksen osissa nousi esille esimerkiksi se, että sukupuolijakauma 
oli lähes sama, vastaajat asioivat mieluummin kivijalkaliikkeissä, sekä valikoima ja 
hintataso mielletään verkkokaupoissa paremmiksi. Molemmissa tutkimuksen osissa 
vastaajat nostivat esille kivijalkaliikkeen eduksi sen, että tuotteen saa sieltä nopeasti. 
Otantatutkimusten samankaltaisiin kysymyksiin saatiin siis hyvin keskenään verratta-
via vastauksia ja näiden vastauksien samankaltaisuuden perusteella voidaan sanoa, että 























8 MITTAAMINEN JA MITTARIT 
8.1 Suunnittelu 
Mittauksen vaikeudet alkavat yleensä mittareiden suunnittelusta ja sen takia yksi tär-
keimmistä osista koko tutkimuksessa onkin juuri suunnittelu, jotta mittaamisen tulok-
sesta saataisiin mahdollisimman luotettava. Mittausta ei voida jälkikäteen enää kehit-
tää tai muuttaa mihinkään suuntaa, joten mahdolliset muuttujat on otettava aina huo-
mioon jo suunnitteluvaiheessa ja huomioitava mittausmalli, jonka perusteella asteikot 
luodaan. Suunnittelussa voidaan hyödyntää apuna mittauskehikkoa, joka lyhyesti tar-
koittaa sitä, että mittauskehikko liittää yhteen mittarit ja menetelmät. ”Pidemmin il-
maistuna se yhdistää tutkimuskysymyksen, ilmiön ulottuvuudet, niitä mittaavat osiot, 
mittausvirheet, mitta-asteikot ja näihin liittyvät tilastolliset menetelmät.” (Vehkalahti 
2014, 121.) 
 
Suunnitteluvaiheessa on tärkeää myös heti miettiä tutkimuksen kannalta paras tiedon-
keruutapa, joka tässä opinnäytetyön tutkimuksessa tarkoittaa tablettitietokonetta, sekä 
sähköpostilla lähetettyä lomaketta. Usein suunnitteluvaiheessa on hyvä olla myös jon-
kinlainen tarkistuslista tai muu taustalomake käytössä, jotta tutkimuksesta saadaan yh-
tenäinen kokonaisuus. Esimerkiksi asiakaskokemusta mitattaessa yksi hyvä tarkastus-
lista on seitsemän kohdan tarkastuslista, joka on kuvattuna alempana. 
 
1. ”Priorisoi ja määrittele ensin asiakassegmentit. 
2. Valitse, millaisia kokemuksia haluat mitata. 
3. Määritä mittarit kullekin kokemukselle. 
4. Suunnittele tiedonkeruun strategia. 
5. Aseta tarkat tavoitteet kullekin mittarille. 
6. Identifioi ja priorisoi kokemusten kehityskohteet ja tee tarvittavat toimenpiteet. 
7. Jaa sisäisesti tietoa ja huomioita mittaamisesta.”  
(Ahvenainen ym. 2017, 31.) 
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8.2 Oikeat mittarit ja niiden tärkeys 
Oikeiden mittarien löytäminen mittaustuloksen kannalta on hyvin tärkeää ja oikein 
mittareiden avulla myös mittaustuloksesta saadaan luotettava. Kaupan murroksen ny-
kytilaa mitattaessa lähdin suunnittelemaan mittareita tutkimusta varten siitä näkökul-
masta, että miten ihmiset saataisiin parhaiten aktivoitua vastaamaan kysymyksiin ja 
miten tutkimuksen kysymykset saataisiin mahdollisimman helposti ymmärrettävään 
muotoon, jotta vastaajilta ei kuitenkaan kuluisi liikaa aikaa kyselyn täyttämiseen, 
 
Valikoin eri mittareita vertailemalla omaan opinnäytetyötutkimukseeni CES-mallista 
peilatun version. CES-mallilla yleensä mitataan ”asiakkaan vaivannäön” asteikkoa. 
Yleisesti CES-mallilla voidaan mitata asiakkaan asioinnin jälkeen sitä, miten helposti 
asiakas on kokenut palvelun tai hänen ostokokemuksensa onnistuneen. (Ahvenainen 
ym. 2017, 31.) 
 
Mittaamisen tueksi otin myös Likert-asteikon, joka yleisesti mielletään asenneväittä-
missä käytetyksi asteikoksi ja siihen on myös vastaajien vaivatonta vastata, mikäli Li-
kert-asteikko on vain esitetty selkeästi ja ymmärrettävästi.  
 
Oikeiden mittareiden löytäminen kaupan murrokseen liittyvässä tutkimuksessa ei ollut 
läheskään niin helppoa, kuin esimerkiksi asiakaskokemusta mitattaessa, koska varsi-
naista vertailua ei pysty tekemään mistään, koska tämänkaltaista tutkimusta ei ole en-
nen toteutettu. Haasteita toi myös se, että kaupan murros ei vain pelkästään liity tämän 
opinnäytetyön toimeksiantajaan, vaan koskee kaikkia, joten tutkimuksen ja kyselylo-
makkeen piti tältä kannalta olla myös ns. ”yleishyödyllinen”, eikä liikaa keskittyä toi-
meksiantajan yritykseen, vaan selvittää myös yleistä kuvaa kaupan murroksesta. 
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8.3 Customer Effort Score 
Customer Effort Score (CES) -mittari perustuu Customer Executive Boardin varhais-
ten pioneerien Matthew Dixonin, Nick Tomanin ja Rick DeLisin monien vuosien tut-
kimuksiin. Kyseiset asiantuntijat ovat tutkimuksiinsa pohjautuen selvittäneet, että 
asiakaskokemukseen suuresti vaikuttavia tekijöitä ovat yleensä se, miten helposti asi-
ointi sujuu ja miten pienellä vaivannäöllä asiakas saa ostoprosessinsa hoidettua. (Ah-
venainen ym. 2017, 27.) 
 
CES-mittarilla pystytään mittaamaan, miten paljon asiakas joutuu itse näkemään vai-
vaa jonkin tietyn asiointitapahtuman tai ostoprosessin aikana. Yleensä mittaaminen 
tapahtuu vasta asioinnin jälkeen tehtävillä kyselyillä esimerkiksi nykyisin tablettitie-
tokoneella tai muulla vastaavalla nykyelektronikaan välineellä. Näillä kyselyillä kar-
toitetaan, miten asiakas itse on kokenut ostoprosessin tai asioinnin helppouden ja vai-
vattomuuden. Yleensä CES-mallia käyttäessä kysymykset sijoitetaan asteikolle 1–5 ja 
kysymyksissä käytetty asteikko on ääripäissä ”vahvasti samaa mieltä – vahvasti eri 
mieltä”. (Ahvenainen ym. 2017, 27.) 
 
Tyypillinen 5-portainen CES-malli on seuraavanlainen: 
 
Kuva 2. CES-mittarin vastausasteikko 1-5. (Ahvenainen ym. 2017, 27.) 
 
Kuvassa näkyvä 5-portainen vastausasteikko on käytetyin CES-mallin vastausas-
teikoista, mutta nykyisin on myös olemassa 7-portainen asteikko, johon on tuotu lisää 
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vaihtoehtoja vastausten välille. CES-mallia voidaan peilata myös muiden asioiden sel-





Useimmiten kyselytutkimusten keskeisimpiä mittaustapoja ovat asenneväittämät ja Li-
kert-asteikko on näistä tunnetuin ja Likert asteikko myös usein mielletään kirjallisuu-
dessa järjestysasteikoksi. Likert-asteikon luultavasti tunnetuin ja käytetyin tapa on 5-
portainen asteikko, jossa vastaajalla on vaihtoehdot olla joko täysin samaa mieltä, täy-
sin eri mieltä, tai jotain siltä väliltä. Esimerkki yleisimmästä Likert-asteikon toteutus-
tavasta: 1: Täysin samaa mieltä, 2: Osin samaa mieltä, 3: Ei samaa eikä eri, 4: Osin eri 
mieltä, 5: Täysin eri mieltä. (Vehkalahti 2014, 35.) 
 
Likert:in asteikkoa itse käyttäessäni huomasin kuitenkin selvän ongelman 5-portai-
sessa asteikossa, kun keskellä on vaihtoehto ”ei samaa eikä eri mieltä”, vastaajat hel-
posti tyytyvät siihen, koska silloin heidän ei tarvitse nähdä niin paljon vaivaa vastaa-
miseen. Tätä lukuun ottamatta Likert-asteikko toimi erittäin hyvin kyselytutkimuk-














9.1 Sähköinen haastattelulomake 
Tutkimuksen ensimmäisessä osassa eli sähköisessä haastattelulomakkeessa vastauksia 
kertyi tasan 50 kpl ja tämä tutkimus toteutettiin helmikuun 2020 aikana. Tutkimustu-
losten raportoinnissa tulokset käydään läpi kyselylomakkeessa olevassa järjestyksessä 
siltä osin, mitkä asiat ovat tarpeellisia tutkimusongelman kannalta. Kaikkia vastaus-
vaihtoehtoja ei ole kuitenkaan raportoitu, mikäli vastausten samankaltaisuus on tullut 
jo esille muissa kysymyksissä. 
 
Tutkimuksen ensimmäinen kysymys taustatietoja kysyttäessä oli vastaajien sukupuoli 
ja tutkimuksessa sukupuolijakauma oli hyvin tasapuolinen, miehiä 29 ja naisia 21. 
Tästä johtuen voidaan kyselyä pitää ainakin näiltä osin luotettavana, koska sukupuoli-
jakauma on lähes puoliksi. 
 
Kuvio 4. Sukupuolijakauma. 
 
Taustatietojen toisessa kysymyksessä kysyttiin vastaajien ikää ja ikäjakauma oli hyvin 
laaja, mutta suurin osa vastaajista (34 kpl) oli iältään 18-24-vuotiaita. Toiseksi suurin 
ikäryhmä vastaajista oli 25-30-vuotiaita, joita oli 8 kpl.  
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Kuvio 5. Ikäjakauma. 
 
Vastaajilta kysyttiin kodinelektroniikan kivijalkaliikkeiden asiointiin liittyen, ovatko 
vastaajat ylipäätään koskaan asioineet kodinelektroniikan kivijalka liikkeessä ja aino-
astaan 2 vastaajaa ei ole koskaan asioinut kodinelektroniikan kivijalkaliikkeessä. 
 
 
Kuvio 5. Kodinelektroniikan kivijalkaliike. 
 
Sähköpostitse lähetetyn kyselyn vastauksista voidaan päätellä, että lähes puolet (23 
kpl) vastaajista asuu alle 2km päässä kodinelektroniikkaa myyvästä kivijalkaliikkeestä 
ja yli neljäsosa vastaajista (13 kpl) asuu 2-4km päässä. Tämä vastaus keräsi kuitenkin 
paljon myös hajontaa muissa vastausvaihtoehdoissa ja vastaajista 2 kpl kertoo asu-
vansa jopa yli 20km päässä kodinelektroniikkaa myyvästä kivijalkaliikkeestä. 
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Kuvio 6. Matkan pituus kodinelektroniikan kivijalkaliikkeeseen. 
 
Asiointivälin tiheyttä kysyttäessä yli puolet vastaajista (29 kpl) kertoi asioivansa ko-
dinelektroniikan kivijalkaliikkeissä muutaman kerran vuodessa ja 11 kpl vastaajista 
kertoo asioivansa kodinelektroniikan kivijalkaliikkeissä kuukausittain. Vastaajista 1 
kertoo asioivansa kodinelektroniikkaa myyvissä liikkeissä päivittäin. 
 
 
Kuvio 7. Asioinnin tiheys kodinelektroniikan kivijalkaliikkeissä. 
 
Vastaajilta kysyttiin, että mitkä asiat saavat heidät asioimaan kodinelektroniikan kivi-
jalkaliikkeissä ja vastaajista 76% eli 38 kpl vastasi kysymykseen ”haluan nähdä tuot-
teen ennen ostopäätöstä”. Vastaajista 66% eli 33 kpl vastasi samaiseen kysymykseen 
saatavuuden, eli ”tarve ostaa tuote nopeasti”. Seuraavaksi eniten vastauksia keräsivät 
kohdat asiakaspalvelu ja ”haluan verrata tuotteita keskenään”. Vastaajilla oli tässä ky-
symyksessä myös mahdollisuus vastata useampaan kohtaan, joten siitä saatiin myös 
luotettavampi otanta, koska vastaajan ei tarvinnut vastata ainoastaan yhtä kohtaa, jos 
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hänelle oli tärkeitä asioita useampia. Kukaan ei vastannut kysymykseen, ”verkkokau-
poista tilaaminen on hankalaa”, josta voidaan päätellä, että se ei ole vastaajille syynä 
asioida kivijalkaliikkeissä verkkokauppojen sijaan.  
 
 
Kuvio 8. Asiointi kodinelektroniikan kivijalkaliikkeissä. 
 
Vastaajilta kysyttiin suora kysymys siitä, asioivatko he mieluummin kivijalkaliik-
keessä vai verkkokaupassa ja jakauma oli hyvin selkeä, sillä vastaajista 76% eli 38 kpl 
vastasi asioivansa mieluummin kivijalkaliikkeessä, joka puolestaan kertoo kaupan 




Kuvio 9. Asiointi kivijalkaliikkeessä tai verkkokaupassa. 
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Toinen suora kysymys oli, että kummassa vastaajat asioivat enemmän ja tämä osoit-
tautui erittäin hyödylliseksi kysymykseksi, koska vastaajat asioivat mieluummin kivi-
jalkaliikkeessä, mutta alla olevan jakauman perusteella kuitenkin suurin osa vastaajista 
(27 kpl) asioivat silti enemmän verkkokaupassa.  
 
 
Kuvio 10. Asiointi kivijalkaliikkeessä tai verkkokaupassa. 
 
Vastaajilta kysyttiin myös avoin kysymys ”Mitkä ovat mielestäsi suurimmat erot 
kivijalkaliikkeiden ja verkkokauppojen välillä ja tähän tuli vastauksia yhteensä 34 
kpl, joista vastausten samankaltaisuus oli hyvin havaittavissa ja alempana muuta-
mia yleisimpiä vastauksia tähän kysymykseen.  
 
- Asioinnin helppous, asiantuntevuus ja nopeus ovat kivijalkaliikkeen etuja.  
- Tuotteiden saatavuus nopeasti, on tietenkin kivijalkaliikkeis paljon helpom-
paa kuin verkkokaupassa 
- Kivijalkaliikkeissä pääsee hypistelemään tuotteita. Verkkokaupoissa hinta-
vertailu helppoa 
- Verkkokaupassa saa suoritettua helposti ja rauhassa vertailua eri kauppo-
jen ja eri tuotteiden välillä ja netistä löytyy myös käyttäjäkokemuksia. 
- Myyjien asiantuntijuus ja avut kivijalkaliikkeissä paremmin saatavilla 
- Verkkokaupassa helpompi selailla tarjontaa, kivijalkaliikkeessä on vaiva-
tonta hakea tuote nopeasti, koska liike lähellä. 
- Verkkokaupoista saatavat edut ovat useimmin helpommin nähtävillä kuin 
kivijalkaliikkeiden. Lisäksi verkkokauppoihin helpompi päästä puhelimen, 
tabletin ym. avulla kuin konkreettisesti mennä kivijalkaliikkeeseen. 
- Vastaukset kysymyksiin saa nopeasti, myyjät kertovat omia kokemuk-
sia/suosituksia tuotteista ja miettivät mikä tuote olisi omaan käyttötarkoi-
tukseen paras 
- Esim. Kivijalkaliikkeessä saa tarvittaessa apua tuotteen valinnassa, tuot-
teet ovat yleensä heti saatavilla ja näet tuotteen livenä, toisin kuin verkko-
kaupoissa 
- Verkkokauppa on helpompi, jos tuotteen saamisella ei ole kiire. 
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- Kivijalka liikkeistä saa useimmiten asiantuntevaa palvelua ja myös ihmis-
kontakti on tärkeää. 
- Kivijalkaliikkeissä oma fiilis, asiakaspalvelun kautta helppo kysyä tuot-
teista. 
- Kivijalka liikkeessä tuote on heti saatavilla, mutta hinta saattaa olla korke-
ampi kuin verkkokaupoissa. Verkkokaupasta ostan yleensä, jos tiedän mitä 
haluan, epävarmoissa tilanteissa ostan tuotteen kivijalkaliikkeestä, jotta 
myyjä voi suositella ja esittää eri vaihtoehtoja. 
- Ostamisen helppous ja hintojen vertailu on helpointa tehdä verkossa. Kivi-
jalkaliikkeistä saa palvelua, jos sitä tarvitsen, mutta kiireisessä elämässä 
verkkokauppa on usein helpoin vaihtoehto 
 
Kohdassa 9. kysyttiin asioivatko asiakkaat enemmän verkkokaupoissa vai kivijalka-
liikkeissä ja kysymyksessä kävikin ilmi, että verkkokaupassa asioidaan enemmän. 
Tässä seuraavassa kysymyksessä saadaankin tähän vastaus, että miksi näin on. Suu-
rimmat tekijät tähän olivat ”tilaaminen on helppoa”, joka keräsi 33 vastausta ja toinen 
oli ”valikoima”, joka keräsi 31 vastausta. Näistä voidaan jo päätellä, että verkkokaup-
pojen suuri valikoima ja tilaamisen helppous, ovat juuri niitä asioita, joita ihmiset ar-
vostavat nykypäivänä. Varsinkin tämän kyselyn ikäjakaumaa tarkastellessa ei tullut 
yllätyksenä, että monet vastasivat myös ”en tarvitse apua tuotteiden kanssa”, joka puo-
lestaan kertoo sitä, että heidän ostopäätöksensä ei liity asiantuntijoiden tai myyjien 
suosituksiin tai apuun. Tämän kysymyksen kohdalla myös selviää se, että hinta miel-
letään usein verkkokaupassa halvemmaksi, vaikka suurimmassa osassa suomen kodin-
elektroniikan ketjuissa on samat hinnat niin verkossa kuin myymälässäkin. 
 
 
Kuvio 11. Asiointi verkkokaupoissa. 
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Kyselylomakkeessa kysyttiin myös vastaajilta ”oliko kyselyyn helppo vastata”, koska 
tällä kysymyksellä saadaan myös tietoa siitä, onko kyselyn ulkoasu ja kysymysten 
esittämistapa onnistunut. Ensimmäisessä tutkimuksessa kaikki vastanneista olivat sitä 
mieltä, että kyselyyn oli helppo vastata. 
 
 
Kuvio 12. Kyselytutkimuksen vastaamisen helppous. 
 
9.2 Asiakastutkimus 
Tutkimuksen toisessa osassa eli sähköisessä Veikon Kone Euran asiakastutkimuksessa 
vastauksia kertyi tasan 85 kpl ja tämä tutkimus toteutettiin aikavälillä 15.2.2020-
31.3.2020. Tutkimustulosten raportoinnissa tulokset käydään läpi kyselylomakkeessa 
olevassa järjestyksessä siltä osin, mitkä asiat ovat tarpeellisia tutkimusongelman kan-
nalta. Kaikkia vastausvaihtoehtoja ei ole kuitenkaan raportoitu, mikäli vastausten sa-
mankaltaisuus on tullut jo esille muissa kysymyksissä. 
 
Tutkimuksen ensimmäinen kysymys taustatietoja kysyttäessä oli vastaajien sukupuoli 
ja tutkimuksessa sukupuolijakauma oli hyvin tasapuolinen, miehiä 45 kpl ja naisia 39 
kpl, sekä yksi vastaajista ei halunnut kertoa sukupuoltaan. Tämän osalta voidaan ky-
selyä pitää ainakin näiltä osin luotettavana, koska sukupuolijakauma on lähes puoliksi. 
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Kuvio 13. Sukupuolijakauma. 
 
Asiakastutkimuksen toisessa kysymyksessä oli aiheena asiakkaiden ikä ja tähän saa-
tiinkin hyvin suuri jakauma. Yli 55-vuotiaita oli kuitenkin eniten (42 kpl) ja seuraa-
vaksi suurin ikäryhmä oli 35-45-vuotiaat (16 kpl). Vähiten vastaajia oli ikäryhmistä 
18-24-vuotiaat (3 kpl) ja alle 18-vuotiaat (7  kpl). 
 
 
Kuvio 14. Ikäjakauma. 
 
Asiakkailta kysyttiin tutkimuksessa, olivatko he ennen asioineet Veikon Kone Euran 
liikkeessä ja vastauksista ilmeni, että ainoastaan yksi vastaajista ei ollut koskaan ennen 
asioinut Veikon Kone Euran liikkeessä. Tästä voidaan tehdä johtopäätös, että Veikon 




Kuvio 15. Asiointi Veikon Kone Eurassa. 
 
Asiakkailta kysyttiin, kuinka kaukaa he tulevat asioimaan Veikon Kone Euran liikkee-
seen. Kysymys laadittiin mittaamaan Veikon Kone Euran asiakasuskollisuutta, koska 
osa asiakkaista on paikallisia ja osa tulee myös pidemmän matkan päästä asioimaan 
kivijalkamyymälään. Vastauksista selvisi, että suurin osa vastaajista (26 kpl) asuu alle 
2km päässä tai 2-4km päässä (18 kpl). Tutkimuksesta myös selvisi, että vastaajista 9 
kpl tulevat jopa yli 20km päästä asioimaan Veikon Kone Euran liikkeeseen. 
 
 
Kuvio 16. Matkan pituus. 
 
Asiakastutkimuksen kuudennessa kysymyksessä vastaajilta kysyttiin, mitkä asiat saa-
vat heidät asioimaan Veikon Kone Eurassa ja vastaajista 57 kpl vastasivat ”asiakas-
palvelu”. Tästä vastausmäärästä voidaan päätellä, että yli puolet vastaajista ja ylipää-
tään Veikon Kone Euran asiakkaista suosivat liikettä asiakaspalvelun vuoksi. Toiseksi 
eniten vastauksia (53 kpl) keräsi sijainti, joka puolestaan kertoo siitä, että asiakkaat 
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kokevat Euran myymälän olevan hyvällä sijainnilla. Asiantuntevuus (35 kpl) ja ”tar-
vitsen tuotteen nopeasti” (34 kpl) keräsivät seuraavaksi eniten vastauksia. Näistä voi-
daan päätellä, että asiakkaat haluavat tuotteensa nopeasti ja eivät siksi asioi verkko-
kaupassa tai tarvitsevat asiantuntijan näkemystä tuotteista. Vähiten vastauksia keräsi 
”haluan verrata tuotteita” (10 kpl), josta voidaan tehdä johtopäätös, että asiakkaat ovat 
todennäköisesti jo ennen liikkeeseen tuloaan katselleet netistä itselleen sopivat vaih-
toehdot tai luottavat myyjien näkemykseen. Vastaajista 31 kpl olivat sitä mieltä, ettei-
vät halua tilata verkkokaupasta ja 18 kpl sitä mieltä, että verkkokaupoista tilaaminen 
on hankalampaa. Näistä vastauksista voidaan päätellä, että kaupan murroksessa kivi-
jalkaliikkeellä on vielä paljon kysyntää. 
 
 
Kuvio 17. Asiointi Veikon Kone Eurassa. 
 
CES-mittaria peilaamalla asiakkailta kysyttiin asiakaspalvelun / ihmiskontaktin tär-
keyttä ostotilanteessa ja vastaajista 59 kpl vastasi numeron 5 eli ”erittäin tärkeää”. Nu-
mero 1 eli ”ei yhtään tärkeää” keräsin yhden vastauksen ja myös numero 2 sai saman 
määrän. Numero 4 sai 21 vastausta, joten näistä voidaan jo päätellä, että 94,1% vas-
taajista pitää asiakaspalvelu ja ihmiskontaktia erittäin tärkeänä ostotilanteessa. 
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Kuvio 18. Asiakaspalvelun ja ihmiskontaktin tärkeys. 
 
Yksi tärkeimmistä kysymyksistä on myös tietää, montako prosenttia vastaajista osti 
jotain asioidessaan Veikon Kone Euran liikkeessä ja prosentti oli mielestäni hyvä, 
koska reilusti yli puolet vastaajista (70 kpl) vastasivat ostaneensa jotain tällä kerralla. 
 
 
Kuvio 19. Ostavien asiakkaiden prosentuaalinen osuus vastaajista. 
 
Jatkokysymyksessä numero 10. kysyttiin asiakkaiden ostopäätökseen vaikuttavia teki-
jöitä ja vastauksista selvisi, että 72% eli 54 kpl tarvitsivat tuotteen nopeasti, joten Vei-
kon Kone Eura valikoitui ostopaikaksi. 17 kpl vastaajista kertoi myyjän suositelleen 
tuotetta, joka kertoo siitä, että myyjien asiantuntevuus ja asiakaspalvelu saivat asiak-
kaat valitsemaan juuri nämä tuotteet. 14 kpl vastaajista tarvitsivat opastusta ostamansa 
tuotteen kanssa ja valitsivat sen vuoksi Veikon Kone Euran kivijalkaliikkeen.  
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Kuvio 20. Ostopäätökseen vaikuttavat tekijät. 
 
Ostavien asiakkaiden lisäksi tärkeää on myös tietää liiketoiminnan kehittämisen kan-
nalta, minkä vuoksi osa asiakkaista eivät ostaneet asiointikertansa aikana mitään. Vas-
tauksista selvisi, että suurin syy olla ostamatta mitään oli se, että tuotetta ei löytynyt 
(8 kpl) tai asiakkaat saivat tarjouksen ja jäivät miettimään tätä (6 kpl). Vastauksia tuli 
myös kohtaan ”jokin muu” ja näiden vastauksien syynä oli useimmissa se, että kyse-
lyyn vastannut henkilö oli toisen asiakkaan mukana liikkeessä. Vastauksista käy myös 
ilmi, että asiakaspalvelun laatu ja määrä ovat riittävällä tasolla, koska kukaan vastaa-
jista ei ollut jäänyt ilman palvelemista. 
 
 
Kuvio 21. Ostopäätökseen vaikuttavat tekijät. 
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Asiakastutkimus toteutettiin Veikon Kone Euran myymälässä, joten asiakkailta oli 
myös aiheellista kysyä kaupan murrokseen liittyen, että asioivatko he mieluummin ki-
vijalkaliikkeessä vai verkkokaupassa. Vastauksien keräämisessä hyödynnettiin Likert-
asteikkoa ja vastauksista käy ilmi, että 55 kpl vastaajista ovat täysin samaa mieltä, eli 
asioivat paljon mieluummin kivijalkaliikkeessä. 15 kpl on jokseenkin samaa mieltä ja 
7 kpl vastaajista on täysin eri mieltä. Loput vastaukset (8 kpl) jakautuivat täysin puo-
liksi ja he olivat ”jokseenkin eri mieltä” tai ”ei samaa eikä eri mieltä”. Näistä vastauk-
sista voidaan tehdä johtopäätös, että vastaajista suurin osa asioi mieluummin kivijal-
kaliikkeessä, mutta pieni osa vastaajista asioivat ennemmin verkkokaupassa. 
 
 
Kuvio 22. Asiointi kivijalkaliikkeessä tai verkkokaupassa. 
 
Jatkokysymyksessä edelliseen oli tarkoitus selvittää, kummassa asiakkaat asioivat 
puolestaan enemmän, kivijalkaliikkeessä vai verkkokaupassa ja tähän saatiin täysin 
samat vastaukset kuin edelliseenkin kysymykseen. Tästä voidaan tehdä johtopäätös, 
että nämä kaksi asiaa kulkevat vastauksien perusteella käsi kädessä. 
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Kuvio 23. Asiointi kivijalkaliikkeessä tai verkkokaupassa. 
 
Kaupan murroksen nykytilaa tutkittaessa on tärkeää selvittää, miten helpoksi kivijal-
kaliikkeiden asiakkaat kokevat verkkokaupasta tilaamisen ja tähän kysymykseen hyö-
dynsin CES-mittarista peilattua mallia ja pyysin vastaukset asteikolla 1-5, jotka olivat 
1=erittäin hankalaa ja 5=erittäin helppoa. Vastauksissa yllätti niiden jakauma, koska 
tutkimuksen aikaisemmista kysymyksistä voisi päätellä, että verkkokaupasta tilaami-
nen olisi asiakkaiden mielestä hankalaa. Vastauksista käy kuitenkin ilmi, että 25% eli 
21 kpl on sitä mieltä, että verkkokaupasta tilaaminen on erittäin helppoa. Puolestaan 
vain 19% eli 16 kpl vastaajista pitää verkkokaupasta tilaamista erittäin hankalana. 
28,6% eli 24 kpl vastaajista valitsivat vaihtoehdoksi numeron 3, joka puolestaan viittaa 
siihen, että heidän mielestään se ei ole hankalaa, muttei helppoakaan ja tästä voidaan 
tehdä johtopäätös, että he eivät ole todennäköiset perehtyneet asiaan ja vastaavat siksi 
jotakin siltä väliltä. 
 
 
Kuvio 24. Verkkokaupasta tilaamisen helppous. 
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Kaupan murrosta käsittelevässä osiossa viimeisessä kysymyksessä käytiin läpi, mitkä 
asiat saavat vastaajat asioimaan verkkokaupoissa. Vastaajista suurin osa 37 kpl vasta-
sivat, etteivät asioi verkkokaupoissa ollenkaan. Seuraavaksi eniten vastauksia kertyi 
vaihtoehtoihin valikoima (23 kpl), tilaamisen helppous (19 kpl) ja hintataso (18 kpl). 
Myös 16 kpl vastaajista kertoi syyksi sen, että lähellä ei ole kivijalkaliikettä. Näistä 
vastauksista voidaan päätellä, että kaupan murroksen nykytilassa verkkokaupasta tila-




Kuvio 25. Verkkokaupasta tilaaminen. 
 
Tutkimuksen viimeisenä kysymyksenä on sama, kuin sähköisen lomakekyselyn eli 
oliko kyselyyn helppo vastata ja kaikki vastaajista oli sitä mieltä, että kyselyyn oli 
helppo vastata. Tästä voidaan päätellä, että kysymykset ja vastausvaihtoehdot olivat 
esitetty selkeästi ja ymmärrettävästi. 
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10 JOHTOPÄÄTÖKSET JA POHDINTA 
 
Opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää kaupan murroksen nykytila, asiakkaiden osto-
päätökseen- ja ostopaikkaan vaikuttavat tekijät, sekä toimeksiantaja yrityksen Euran 
Konepiste Oy:n kehitystarpeet Veikon Kone Euran liikkeeseen. Opinnäytetyön ajan-
kohtaisuus oli alusta asti selvillä, koska kaupan murros on vieläkin alati muuttuvassa 
tilassa ja verkkokauppojen ja kivijalkaliikkeiden keskinäinen kilpailu on kovaa. Mie-
lestäni opinnäytetyölle asetettu tavoite toteutui ja kaupan murroksen nykytila saatiin 
selville, sekä saatiin paljon uutta tietoa asiakkaiden ostopaikkaan- ja ostopäätökseen 
vaikuttavista tekijöistä. 
 
Tutkimuksessa painotin paljon asioita liittyen nimenomaan verkkokauppojen ja kivi-
jalkaliikkeiden eroihin ja varsinkin otantatutkimusmenetelmää käytettäessä näihin saa-
tiin myös paljon uutta näkökulmaa. Otantatutkimuksen ja lähdemateriaalin lisäksi pys-
tyin opinnäytetyössä myös hyödyntämään omaa tietotaitoani edellisen työpaikkani an-
siosta liittyen juuri kodinelektroniikan alaan ja kivijalkaliikkeiden toimintaan.  
 
Tutkimustulosten ja lähdemateriaalin ansiosta syntyi laaja kokonaisuus kaupan mur-
roksesta ja asiakkaiden ostopaikkaan- ja ostopäätökseen vaikuttavista tekijöistä. Vei-
kon Kone Eura puolestaan sai tutkimustulosten perusteella hyödyllistä tietoa asiak-
kaidensa ostopäätökseen vaikuttavista tekijöistä, joilla he voivat kehittää liiketoimin-
taansa haluttuun suuntaan. Lisäksi tutkimustuloksissa on esitetty laajan yleiskuvan an-
tavat tulokset, joista on varmasti hyötyä myös muille kivijalkaliikkeiden yrittäjille, 
jotka ovat harkitsemassa verkkokaupan perustamista kivijalkaliikkeen tueksi. Mieles-
täni kokonaisuudessa opinnäytetyöstä käy ilmi juuri ne asiat, joita tavoitteessa lähdet-
tiin selvittämään ja niihin saatiin paljon eri näkökulmia kahdella eri tavalla toteutetun 
otantatutkimuksen johdosta. 
 
Sähköinen lomakekysely, joka lähetettiin sähköpostitse keräsi hyvin vastauksia ja 
myös avoimeksi kysymykseksi jättämääni kohtaan saatiin paljon vastauksia, joiden 
perusteella tulosten analysointi helpottui, kun vastaajat pääsivät kirjoittamaan itse ha-
luamansa asiat lomakkeeseen. 
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Veikon Kone Eurassa toteutetussa asiakastutkimuksessa saatiin myös paljon erilaisia 
vastauksia ja myös hieman yllättäviäkin vastauksia verkkokaupassa asiointiin liittyen, 
koska kyselytutkimus kuitenkin toteutettiin kivijalkaliikkeessä, eikä netin kautta. Yl-
lätyksenä tuli mm. se, että vastaajista vain hieman yli 60% kertoi asioivansa enemmän 
kivijalkaliikkeessä, kuin verkkokaupassa. Asiakastutkimusta Veikon Kone Euran liik-
keessä hieman varjosti maaliskuussa Suomessa puhjennut Korona-viruspandemia, 
joka puolestaan vaikutti suuresti kivijalkaliikkeen lattialiikenteeseen, sekä myös asi-
akkaiden halukkuuteen viettää aikaa siellä kauemmin, kuin mitä oli pakko. 
 
Veikon Kone Euran asiakastutkimuksen tuloksista voidaan päätellä, että kaupan mur-
ros vaikuttaa ihmisten tietoisuuteen verkkokauppojen suuremmasta valikoimasta ja 
hintataso mielletään paremmaksi, mutta asiakaspalvelu, asiantuntevuus ja tuotteen no-
pea saatavuus menevät näiden asioiden edelle. Myös Veikon Kone Euran asiakaspal-
velun laadun lisäksi sen määrä on riittävä, koska ketään asiakas ei jättänyt ostopäätöstä 
tekemättä sen vuoksi, että häntä ei olisi ehditty palvelemaan.  
 
Veikon Kone Euran kehitystarpeiksi kyselyssä ilmeni hintataso, tuotteiden liian pitkä 
toimitusaika ja valikoiman riittämättömyys. Tästä voidaan kuitenkin tehdä johtopää-
tös, että verkkokaupan ja kivijalkaliikkeen integraatiolle, eli yhdistämiselle on syynsä 
ja tämän kehittämistä kannattaa jatkaa, jotta toimitusajat ja hintataso olisivat asiak-
kaille kohtuullisemmat.  
 
Toimeksiantajani oli Euran Konepiste Oy ja pyysinkin toimeksiantajayrityksen toimi-
tusjohtajalta Kari Lähdeniemeltä palautetta ja kommentteja opinnäytetyöhön liittyen. 
Lähdeniemen mukaan opinnäytetyöstä sai paljon hyödyllistä tietoa asiakkaiden osto-
päätökseen ja ostopaikan valintaan vaikuttavista tekijöistä, sekä oli mielenkiintoista 
lukea ihmisten mielipiteitä verkkokauppojen ja kivijalkaliikkeiden eroista ja siitä, mi-
ten ne vaikuttavat ostoprosessin syntymiseen. Myös Veikon Kone Euran myymälässä 
toteutetusta asiakastutkimuksesta sai hyvin suuntaa antavaa tietoa siitä, mitä asiakkaat 
haluavat ja mihin asioihin pitäisi kiinnittää huomiota. Opinnäytetyön ideana ei ollut-
kaan käsitellä pelkästään Veikon Kone Euraa ja siihen nähden saatiin joka tapauksessa 









Tutkimustuloksista yhteenvetona voidaan todeta heti ensimmäisistä kysymyksistä, 
kun niitä verrataan keskenään, että taustatietoja kysyttäessä sukupuolijakauma oli mo-
lemmissa kyselyissä lähes puoliksi. Taustatiedoissa myös kysyttiin ikää ja ikäjakauma 
oli juuri se mitä lähdettiin hakemaan eli Veikon Kone Euran tutkimuksessa noin puolet 
oli yli 55-vuotiaita ja sähköisessä lomakekyselyssä yli puolet vastaajista oli puolestaan 
18-24-vuotiaita, joka tarkoittaa sitä, että tutkimuksessa saatiin hyvin laaja otanta eri 
ikäisiltä ihmisiltä. Molemmissa kyselytutkimuksissa kysyttiin myös heti alussa, että 
ovatko vastaajat asioineet ennen Veikon Kone Euran kivijalkaliikkeessä tai ovatko he 
asioineet ylipäätään kivijalkaliikkeessä ja lähes kaikki vastaajat olivat asioineet kivi-
jalkaliikkeessä, joten tutkimusta voidaan näiltä osin pitää luotettavana ja vastaajilla oli 
vertailua varten molemmista asiointitavoista kokemusta. 
 
Tutkimustulosten valossa kaupan murroksen nykytilasta ja asiakkaiden ostopaikkaan- 
ja ostopäätökseen vaikuttavista tekijöistä voidaan päätellä, että suurin osa ihmisistä 
asioi paljon mieluummin kivijalkaliikkeissä, kuin verkkokaupassa. Yli puolet vastaa-
jista myös asioi enemmän kivijalkaliikkeissä, kuin verkkokaupoissa, mutta harvat asi-
oivat silti pelkästään kivijalkaliikkeissä. Syyt minkä takia ihmiset asioivat mieluum-
min ja enemmän kivijalkaliikkeissä olivat selkeät, kivijalkaliikkeiden eduiksi vastat-
tiin mm. asiakaspalvelu, asiantuntevuus, tuotteiden näkeminen konkreettisesti ja suu-
rimpana syynä ostaa tuote nopeasti. 
 
Puolestaan verkkokauppojen eduiksi ja syyksi asioida niissä, vastattiin hintataso, suuri 
valikoima, tilaamisen helppous ja se, että ei tarvita asiantuntijan apua tuotteen valin-
nassa.  Tästä voidaan tehdä johtopäätös, että varsinkin nuorempi sukupolvi tilaa mie-
luummin verkkokaupasta, koska se on helppoa ja he eivät tarvitse apua tuotteiden 
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kanssa, kun taas päinvastoin hieman vanhempi ikäryhmä kokee kivijalkaliikkeessä asi-
oinnin helpommaksi, vaikka mieltävätkin verkkokauppojen hinnat ja valikoiman pa-
remmiksi. 
 
Asiakkaiden ostopaikkaan- ja ostopäätökseen vaikuttavista tekijöistä suurimmiksi 
nousivat hinta, tuotteen saatavuuden nopeus, sekä valikoiman koko. Seuraavaksi suu-
rimmat tekijät olivat asiakaspalvelu ja asiantuntevuus, sekä mahdollisuus nähdä tuote 
ennen ostopäätöstä.
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